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Resumo 
 
A forte concorrência subjacente ao sector financeiro favorece a focalização 
destas instituições na retenção dos clientes. Num contexto em que, normalmente, as 
empresas têm contacto com mais que um banco, estes procuram tornar-se o banco líder 
das empresas. 
Neste sentido, o presente estudo tem como principais objectivos analisar a 
lealdade das empresas ao sector bancário e identificar quais os principais factores de 
fidelização das empresas à banca em Portugal. Uma vez que os antecedentes da lealdade 
podem ser diferentes, de acordo com a dimensão da empresa e sector de actividade, 
também será efectuada uma análise mais específica a este nível.  
Os factores de fidelização contemplados no estudo são: satisfação, 
relacionamento com gestor de conta, custos de mudança, acesso ao crédito, sacrifício 
(monetário e não monetário) e imagem. 
Para alcançar os objectivos propostos, foi desenvolvido um modelo conceitual 
que estabelece relações directas entre os diversos construtos e a lealdade. As hipóteses 
de investigação propostas foram testadas através de um inquérito, do qual se obteve 
uma amostra de 202 empresas, e avaliadas através do método de equações estruturais. 
A principal conclusão retirada deste estudo é que a maioria das empresas 
estabelecem relações duradouras com o principal banco com que trabalham, ou seja, são 
leais a esse banco.  
Os principais factores que contribuem para a fidelização das empresas à banca 
em Portugal são a satisfação, o relacionamento com o gestor de conta e o acesso ao 
crédito. De acordo com a dimensão da empresa, os factores mais valorizados são acesso 
ao crédito e as grandes empresas valorizam o relacionamento com gestor de conta. Em 
relação ao sector, o principal determinante da lealdade para a agricultura é o 
relacionamento com gestor de conta e para a indústria e serviços é a satisfação. 
Os resultados apresentados realçam a necessidade das instituições financeiras se 
adequarem aos seus clientes.  
iv 
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Abstract 
 
The strong competition in the financial area favors the focus of these institutions 
retaining the costumers. In a context where usually the companies have contact with 
more than one bank, these ones try to be the preferential bank of the companies. 
Thus, this study has as main goals to analyse the loyalty of the companies with 
the banks and identify what are the main factors of fidelity between companies and 
Portuguese banks. Once the loyalty antecedents could be different, according with the 
company dimension and activity area, it will also be made a more specific analysis at 
this level. 
The fidelity factors contemplated in this study are: satisfaction, relationship with 
the account manager, changing costs, credit access, sacrifice (monetary or 
nonmonetary) and image. 
To achieve the goals, has been developed a conceptual model that makes direct 
relations between the several segments and loyalty. The possibilities of investigation 
were tested with a survey, obtaining a sample of 202 companies and evaluated trough 
the method of structural equations. 
The main conclusion of this study shows the majority of the companies establish 
long relationships with the preferred bank the work with, being loyal to that bank. 
The main factors that contribute to companies’ fidelity to banks in Portugal are 
satisfaction, relationship with the account manager and credit access. According to 
company dimension the factors more valorized are credit access and the big companies 
valorized the relationship with the account manager. Regarding the sector, the main 
loyalty determinant for agriculture is relationship with the account manager and for 
industry is and services is satisfaction. 
The presented results show the need of the financial institutions to adapt to their 
clients.   
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INTRODUÇÃO 
 
“Desenvolver relacionamentos com clientes é a melhor forma dos bancos 
lidarem com um ambiente, que se tem tornado cada vez mais competitivo” (Colgate e 
Lang, 2003). 
 
Em todos os sectores de actividade existe uma preocupação constante com a 
captação de novos clientes e manutenção dos actuais (Reichheld, 1996). Para tal, torna-
se necessário desenvolver orientações que permitam às organizações o sucesso desta 
iniciativa.  
As várias mudanças vivenciadas nas últimas décadas no sector financeiro 
mundial direccionaram a atenção dos fornecedores de serviços para as necessidades dos 
clientes. Neste contexto, os bancos perceberam a importância estratégica do valor do 
cliente e procuraram formas inovadoras de fortalecer relacionamentos. 
A necessidade de adequação dos serviços bancários ao aumento do nível de 
exigência por parte dos clientes pode ser encarada como um factor de diferenciação para 
obtenção de vantagem competitiva e a consequente retenção do consumidor. Conhecer 
o perfil do cliente, o que este valoriza e as suas necessidades facilita o processo de 
fidelização. 
Desenvolver o relacionamento com clientes pode ter muitos benefícios para os 
bancos (Colgate e Lang, 2003) e também para os clientes (Gidhagen e Thunman, 1998). 
As principais vantagens para os bancos são a capacidade de maximizar lucros ao reduzir 
os riscos, a melhoria da informação sobre os clientes, uma maior satisfação e 
fortalecimento da lealdade. Para os clientes, como principais vantagens no 
desenvolvimento do relacionamento com instituições financeiras pode-se mencionar o 
melhor conhecimento das suas necessidades, uma maior garantia de que o crédito estará 
disponível, além de taxas e termos que podem ser mais favoráveis devido à maturidade 
do relacionamento, bem como a redução do risco inerente à troca.  
Contudo, na perspectiva do cliente enquanto consumidor de serviços financeiros, 
dado o ambiente dinâmico e competitivo que caracteriza a indústria bancária, os clientes 
têm a possibilidade de alterar facilmente o banco com quem trabalham, aumentando 
assim o seu poder negocial. Além disso, constata-se o incremento da sofisticação dos 
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clientes na medida em que estão mais informados, mais selectivos e, consequentemente, 
mais exigentes.  
Em relação às instituições financeiras, estas convivem com a realidade dos 
clientes manterem contacto com mais de uma instituição financeira. Desta forma, o 
objectivo de longo prazo para a maioria dos bancos é tornar-se o principal banco para o 
cliente corporativo (Turnbull e Gibbs, 1989). Mückenberger (2001) defende que existe 
um ambiente propício à adopção de uma perspectiva de longo prazo por parte dos 
consumidores na medida em que a indústria bancária é caracterizada por um amplo 
número de interacções entre clientes e fornecedores (Colgate e Lang, 2003), pois 
encontra-se inserida no sector dos serviços, que apresenta características que parecem 
favorecer a criação de vínculos relacionais.  
Na persecução do objectivo de fidelizar clientes, gestores e académicos têm 
investigado quais são os principais determinantes da lealdade das empresas ao sector 
bancário e vários autores desenvolveram diversos modelos no sentido de explicar essa 
relação. 
É igualmente neste propósito que este estudo é elaborado. O presente trabalho 
tem como principais objectivos analisar a lealdade das empresas à banca em Portugal e 
identificar quais os principais factores de fidelização.  
Os principais factores de fidelização abordados serão: satisfação, relacionamento 
com gestor de conta, custos de mudança, acesso ao crédito, sacrifício monetário e não 
monetário e imagem. Entre cada um dos construtos e a lealdade é estabelecida uma 
relação directa. No caso da satisfação, relacionamento com gestor de conta, custos de 
mudança, acesso ao crédito e imagem é estabelecida uma relação directa positiva. 
Relativamente ao sacrifício monetário e não monetário estabelece-se uma relação 
directa negativa. Todos estes factores podem influenciar a lealdade das empresas ao 
sector bancário, embora de formas distintas e em contextos diferentes. 
Relativamente à estrutura adoptada, o Capítulo 1 pretende contextualizar o 
estudo no plano teórico, através da revisão da literatura sobre o conceito da lealdade, 
assim como os respectivos factores de fidelização já mencionados. 
O Capítulo 2 apresenta e justifica as opções metodológicas do trabalho. É 
elaborado o modelo teórico com base na revisão da literatura e as várias hipóteses de 
investigação a ele inerentes. São também apresentados os objectivos deste estudo, a 
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população alvo, o procedimento de amostragem e de recolha de dados, assim como o 
método estatístico utilizado. 
O Capítulo 3 apresenta os resultados estatísticos do estudo empírico efectuado, 
efectua-se a caracterização da amostra, realiza-se a análise descritiva dos resultados e 
testam-se as hipóteses de investigação apresentadas. É também efectuada uma análise 
aos resultados obtidos tendo em consideração o quadro teórico que suporta a temática 
da fidelização das empresas à banca, confrontando com os resultados encontrados na 
literatura. 
Por fim, enunciam-se algumas de limitações do trabalho e apresentam-se 
orientações para futuras investigações. 
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Capítulo 1 DETERMINANTES DA LEALDADE APLICADO AO SECTOR BANCÁRIO, NO 
SEGMENTO EMPRESAS 

1.1  Introdução 

O presente capítulo apresenta o conceito de lealdade aplicado ao segmento 
empresas no sector bancário, identificando os principais determinantes da lealdade 
divulgados na literatura e os modelos explicativos desenvolvidos para estudar esta 
variável. 
O capítulo é composto por três partes. A primeira parte apresenta o conceito da 
“lealdade”, a sua importância para as empresas, as diversas fases, os vários tipos e como 
esta se enquadra no sector bancário. 
Na segunda parte são descritos os vários factores de fidelização utilizados para 
delinear o modelo conceitual proposto no Capítulo 2: Satisfação, Relacionamento com 
Gestor de Conta, Custos de Mudança, Acesso ao Crédito, Sacrifício (Monetário e Não 
Monetário) e Imagem. Para cada variável é apresentada a definição, os estudos em que 
foi aplicada e os respectivos resultados no estudo da sua relação com a lealdade. São 
ainda identificados outros determinantes também abordados na literatura como factores 
que poderão influenciar a lealdade. 
Na terceira parte são referenciados os modelos explicativos da lealdade 
disponíveis na literatura aplicados ao sector bancário, apresentando para cada um deles 
a amostra, os determinantes da lealdade e o método estatístico utilizado.  
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1.2  Lealdade 
A lealdade é um conceito bastante abordado na literatura, uma vez que pode 
tratar-se de um factor que contribui para as empresas obterem vantagem competitiva. 
Clientes leais contribuem para criar novos negócios, são menos propensos a trocar de 
fornecedor pelo factor preço (Reichheld e Sasser, 1990; Mattila, 2001) e aguardam que 
um produto esteja disponível (Petruzzellis et al., 2008).  
Existem inúmeras definições possíveis para o conceito de Lealdade (Ball et al., 
2004). 
Oliver (1999: 34) considera lealdade como: “[...] um profundo comprometimento 
de um consumidor de recomprar um produto ou serviço preferido consistentemente no 
futuro, de modo a realizar compras repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto 
de marcas, a despeito de influências situacionais e esforços de marketing que tenham 
potencial de causar comportamento de troca.” 
 Existem duas abordagens distintas para este conceito, e que estão presentes na 
definição supracitada: a abordagem comportamental (Seiders et al., 2005, apud Smith, 
1993) e a abordagem atitudinal (Jacoby e Chesnut, 1978, apud Smith, 1993). 
 O estudo da abordagem comportamental, surgiu nos anos 70, após um período 
em que a lealdade era medida através do volume de compras de determinada marca, a 
frequência da mesma e a intenção de recompra (Liang et al., 2009, apud Smith, 1993). 
 A abordagem atitudinal, dá ênfase aos aspectos cognitivos e afectivos na 
construção da lealdade, que se reflecte a acção dos consumidores (Evanschitzky et al., 
2006, apud Smith, 1993). O consumidor leal é alguém que tem uma atitude positiva em 
relação à continuidade do relacionamento e um alto grau de compromisso em relação á 
marca (Thunman, 1993), o que, de uma forma imperceptível, dificulta a saída de 
clientes. 
Apesar da divisão entre lealdade comportamental e lealdade atitudinal, ambas as 
abordagens estão interligadas, na medida em que a repetição da compra poderá 
transmitir uma atitude positiva que conduzirá à lealdade cognitiva, ou seja, a altos níveis 
de envolvimento e intenção de continuar a comprar (Oliver, 1999). Porém, a repetição 
da compra nem sempre resultará num comprometimento do consumidor para com a 
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empresa. “A lealdade não é apenas uma frequência de compra repetida, mas inclui 
também o significado psicológico da lealdade.” (Beerli et al., 2004: 255). 
É neste contexto que emerge uma crítica à lealdade comportamental. Esta reside 
essencialmente no facto de não ser possível distinguir a lealdade verdadeira da lealdade 
espúria (Day, 1969), que pode resultar, por exemplo, da ausência de alternativas 
disponíveis para o consumidor, da compra por impulso ou por conveniência. Neste 
sentido, a lealdade torna-se um conceito mais abrangente que a compra por repetição. 
Resulta da conjugação de uma variável relacionada com o comportamento e outra com a 
atitude, onde o compromisso é a característica essencial (Day, 1969; Jacoby e Kyner, 
1973), o que permite distinguir dois tipos de lealdade:  
• Lealdade baseada na inércia: os consumidores adquirem produtos de 
determinada marca porque é mais conveniente e representa menos esforço. Não 
existe fidelidade à marca, mas o consumidor não está disposto a procurar uma 
alternativa. Neste caso, o consumidor que pretenda mudar de marca, poderá 
fazê-lo com bastante facilidade caso surja algum motivo aparente (Solomon, 
1992). 
• Verdadeira lealdade à marca: consiste na repetição do comportamento de 
compra, que reflecte uma decisão consciente para continuar a comprar a mesma 
marca, o que demonstra um elevado grau de compromisso com a marca. 
Ainda com relação à lealdade verdadeira, Shoemaker e Lewis (1999: 349) 
consideram que clientes verdadeiramente leais são os “[…] que se sentem seguros de 
que dada empresa pode atender melhor às suas necessidades, de modo que a 
concorrência é virtualmente excluída de seu conjunto de consideração. Esses clientes 
compram quase que exclusivamente dessa empresa”.  
Dowling e Uncles (1997) fazem referência à lealdade polígama, definindo-a 
como aquisições compartilhadas de um produto ou serviço entre um conjunto limitado 
de fornecedores aprovados. Esta lealdade polígama é característica do sector dos 
serviços pois a importância de atributos intangíveis como a confiança tem um papel 
fundamental neste sector. Assim, a lealdade do consumidor pode funcionar como uma 
barreira aos custos de mudança” (Guiltinan, 1989; Klemperer, 1987; Zeithaml, 1981).  
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No que concerne às fases da lealdade, estas têm sido exploradas por diversos 
autores, sendo a abordagem de Oliver (1997) a que reúne a avaliação mais 
compreensível do conceito (Harris e Goode, 2004). 
Oliver (1997) desenvolve um modelo conceitual detalhado da lealdade que 
expõe quatro fases distintas e sequenciais, a serem testadas empiricamente:  
1. Lealdade cognitiva: crença de que uma marca é preferível a outra. 
2. Lealdade afectiva: atitude favorável ou ligação baseada na satisfação com o uso.  
3. Lealdade conativa: desenvolvimento de intenções comportamentais 
caracterizadas por um nível profundo de comprometimento. Há a intenção 
específica repetir a compra.  
4. Acção de lealdade: conversão das intenções em acção, acompanhada por uma 
predisposição de vencer impedimentos que surjam para viabilizá-la.  
Existe, portanto, uma progressão contínua no processo de fidelização do cliente. 
Inicialmente angariam-se novos potenciais clientes, desenvolvendo um relacionamento 
de longo prazo e retendo-os através de um serviço de valor agregado, estabelecendo 
confiança, satisfação e ligações sociais mais fortes (Patterson e Ward, 2000). 
A lealdade ao sector bancário pode ser caracterizada como “uma tendência 
comportamental, expressa ao longo do tempo, pela mesma unidade de tomada de 
decisão em relação a um banco face a um conjunto de bancos, que é resultado de um 
processo psicológico (tomada de decisão e avaliação) e origina comprometimento com 
a marca” (Bloemer et al, 1998: 277).  
Estudos empíricos indicam que um cliente leal a um banco há cinco anos é 
muito mais lucrativo que aquele que está a iniciar a relação com o banco (Sheth e 
Sisodia, 1995). Este estudo contraria Reinartz e Kumar (2002), que demonstrou que 
nem sempre os clientes mais antigos são os mais rentáveis pois estes detêm mais 
experiência no relacionamento com a empresa e são mais sensíveis ao factor preço.  
Os critérios de fidelização das empresas ao sector bancário podem variar de 
acordo com a dimensão da empresa e o sector de actividade. Esta afirmação pode ser 
comprovada através do estudo de Turnbull e Gibbs (1989) relativo aos factores de 
selecção de bancos por parte de empresas em África do Sul. Este estudo conclui que, 
por exemplo, o factor preço é mais relevante para empresas de maior dimensão. No que 
respeita ao sector de actividade, o critério mais valorizado por empresas do sector 
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agrícola é a capacidade para obtenção de crédito, enquanto que o sector da indústria dá 
mais importância à qualidade do serviço.  
No sector bancário não é usual os consumidores serem totalmente leais a um 
banco pois estes são caracterizados por terem contacto com vários bancos 
simultaneamente (lealdade polígama) (Uncles et al., 1994; Rust et al., 2004; Cooil et 
al., 2007 apud Holanda, 2008). Esta lealdade polígama está associada a uma baixa 
lealdade para com o principal banco, na medida em que o consumidor dispersa a 
actividade bancária pelos diferentes bancos com quem estabelece relacionamento. 
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1.3 Os Determinantes da Lealdade 

Para colher os benefícios de uma base de clientes leal, há um crescente interesse 
de se conhecer os mecanismos que conduzem à lealdade (Reinartz e Kumar, 2002). 
Torna-se então importante conhecer os factores que poderão afectar a lealdade dos 
clientes a um fornecedor de produtos/serviços, neste caso específico, a lealdade das 
empresas ao sector bancário.  
No decorrer da revisão bibliográfica, foram identificados vários determinantes 
que podem estar na origem da fidelização das empresas à banca. Neste estudo serão 
abordados seis factores identificados em vários estudos como antecedentes relevantes 
da lealdade: satisfação, relacionamento com gestor de conta, custos de mudança, acesso 
a crédito, sacrifício e imagem. 


1.3.1 Satisfação 

A satisfação do cliente é um conceito que tem sido amplamente debatido na 
literatura académica, para o qual diversas definições feitas. “[…] muito do que se 
pesquisa sobre satisfação gira em torno da suspeita de que satisfação alimenta 
intenções de compra futura, que levam à lealdade que, por sua vez, pode ser 
caracterizada como uma forma de relacionamento, resultando numa performance 
empresarial superior” (Mückenberger, 2001, pp. 2). 
Satisfação consiste na avaliação cognitiva e afectiva do cliente, baseada na sua 
experiência pessoal em torno de todas as ocorrências do serviço no âmbito do 
relacionamento (Storbacka et al., 1994). 
Para a definição de satisfação são apresentadas duas abordagens (Boulding et al, 
1993): satisfação específica da transacção e satisfação acumulada. 
Oliver (1980) analisa a satisfação como uma transacção específica, fazendo 
posteriormente um julgamento avaliativo, ou seja, o consumidor percebe que após a 
compra, há a cumprimento de uma necessidade, um desejo ou um objectivo. Assim, a 
satisfação pode ser encarada como a resposta emocional de um consumidor perante a 
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sua experiência mais recente de transacção (Oliver, 1993). Essa percepção ocorre algum 
tempo após a conclusão do processo de escolha e varia em intensidade, dependendo das 
variáveis situacionais presentes (Yang e Peterson, 2004). 
No que concerne à satisfação cumulativa global, esta reflecte as impressões 
acumuladas por parte dos clientes acerca do produto/serviço. Desta forma, pode ser 
definida como a avaliação global baseada na experiência total de compra e consumo, 
focada na performance percebida do produto ou serviço, comparada com as expectativas 
pré-compra ao longo do tempo (Fornell, 1992).  
A comparação entre ambas as dimensões demonstra que, em geral, a satisfação 
acumulada é o melhor antecedente de lealdade (Anderson et al., 1994, Yang e Peterson, 
2004). 
Para Schiffman e Kanuk (2004), quando o desempenho percebido do produto é 
igual à expectativa do consumidor, este está satisfeito. Quando se excede as 
expectativas do cliente, o cliente sente-se "encantado". Mas se o desempenho percebido 
fica aquém das expectativas, então o cliente sente-se insatisfeito. 
Storbacka et al. (1994) e Oliver (1999) defendem que a satisfação atribuída ao 
serviço pode ter um carácter cognitivo, relacionado com atributos individuais do 
produto/serviço (Garbarino e Johnson, 1999) e um carácter afectivo relacionado com o 
estado emocional. 
Várias pesquisas empíricas têm mostrado que a satisfação prediz a lealdade dos 
clientes em vários sectores (Fornell, 1992; Petruzzellis et al., 2008), incluindo o sector 
bancário (Bloemer et al., 1998; Beerli et al., 2004; Ehigie, 2006; Matos, 2009). Por 
outro lado, a literatura também refere que os clientes satisfeitos não são necessariamente 
leais (Reichheld, 1994; 2000; Jones e Sasser, 1995) e a satisfação do cliente é, apenas 
para uma parte dos clientes, a razão pela qual estes não mudam de produtos ou 
fornecedores de serviços (Fisher, 2001). Embora a satisfação seja um pré-requisito da 
lealdade, não é uma garantia (Oliver, 1999). No entanto, uma vez estabelecida a 
lealdade, é difícil levar em consideração o seu desenvolvimento sem satisfação (Oliver, 
1999; Shoemaker e Lewis, 1999). De acordo com Fornell (1992), os clientes satisfeitos 
tendem a ser clientes leais. 
Na indústria bancária, segundo Devlin (1998), poucos argumentam contra a 
importância da satisfação de clientes como elemento essencial à lealdade. Contudo 
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existe alguma controvérsia quando se analisa a forma como a satisfação afecta a 
lealdade. De acordo com alguns autores (como Bloemer et al., 1998) a satisfação afecta 
directamente a lealdade, sendo mesmo considerada por Ehigie (2006) como o principal 
antecedente da lealdade. Contudo, de acordo com Matos et al. (2009) a relação entre 
satisfação e lealdade não é tão directa pois difere consoante estejamos perante 
consumidores com elevados ou reduzidos custos de mudança. Neste caso, existe uma 
grande influência da satisfação na lealdade para clientes com baixos custos de mudança. 
Neste contexto e dada a importância da satisfação para a lealdade do cliente, os bancos 
devem procurar agradar os seus clientes (Ehigie, 2006) pois clientes satisfeitos são mais 
propensos a concentrar os seus negócios com esse banco. 
Em Portugal, entre os factores que explicam a lealdade, a variável mais 
importante é a satisfação (Ball et al., 2004).  
Existem diversos factores que podem afectar a satisfação do cliente. Estudos 
empíricos (Oliva et al., 1992; Reichheld, 1996; Hennig-Thurau e Klee, 1997; Prado, 
2006) demonstram a ideia de que a ligação entre satisfação e lealdade sofre 
interveniência de outras variáveis como a confiança, o comprometimento afectivo ou as 
percepções e expectativas de qualidade de serviço (Patterson et al., 1997; Szymanski e 
Henard, 2001).  
Para obter a satisfação do cliente, é requerido um nível de serviço superior 
(Heskett et al., 1990). Assim, a qualidade de serviços mostrou-se como um antecedente 
significativo da satisfação de clientes (Beerli et al., 2004; Bloemer et al., 1998). 
De acordo com Beerli et al. (2004) satisfação e qualidade percebida são dois 
conceitos cujas diferenças não estão muito bem definidas. Na tentativa de clarificar, 
Anderson et al. (1994) consideram que a satisfação exige experiência anterior e depende 
de preço e que a qualidade pode ser percebida sem experiência anterior de consumo e 
normalmente não depende dos preços. Contudo, há uma falta de consenso na literatura e 
entre os pesquisadores sobre o nexo de causalidade entre os dois factores (Beerli et al., 
2004). 
Uma das definições mais consensuais considera a qualidade percebida como a 
diferença entre as expectativas do comprador (o que eles sentem que o vendedor deveria 
oferecer) e o desempenho (Grönroos, 1982; Parasuraman et al., 1985). 
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Parasuraman et al. (1985) apresentaram a escala Servqual, para medir a 
qualidade de serviço, em torno de cinco dimensões: confiabilidade, tempo de resposta, 
segurança, empatia e tangíveis. Essa escala afere a qualidade de serviço através da 
diferença entre uma qualidade normativa (como os serviços deveriam ser) e a qualidade 
percebida (como os serviços são). 
Em contraproposta à escala Servqual, Cronin e Taylor (1992) apresentaram em a 
escala Servperf, que suprimia a medição das expectativas dos clientes, focando somente 
na percepção da qualidade de serviço.  
 Há evidências empíricas de uma associação directa entre a qualidade de serviços 
e lealdade (e.g. Bloemer et al., 1998; Ehigie, 2006). A perspectiva dominante dentro da 
pesquisa da qualidade de serviços é a de que esta tem uma correlação positiva com a 
satisfação (Levesque e McDougall, 1996), que poderá conduzir à lealdade de clientes 
(Storbacka et al., 1994). Por sua vez, a satisfação como antecedente da qualidade 
percebida foi confirmada por alguns pesquisadores (e.g. Beerli et al., 2004).  
No contexto de bancos, a qualidade percebida tem impacto directo sobre a 
lealdade e indirecto através da satisfação (Bloemer et al., 1998) 
O aumento da lealdade do cliente é o factor mais importante de desempenho 
financeiro de longo prazo dos bancos e a qualidade dos serviços e a satisfação dos 
clientes tem sido demonstrada como chaves essenciais para garantir a fidelidade do 
cliente (Duncan e Elliot, 2002). 
 
 
1.3.2 Relacionamento com Gestor de Conta 

O gestor de conta pode desempenhar um papel fundamental nas relações entre o 
banco e seus clientes. No estudo de Wood et al. (1996), os responsáveis pelas empresas 
investigadas consideram que a sua relação é com o gestor de conta e não com o banco. 
Surge assim a necessidade do gestor desenvolver de um conjunto de competências, a 
fim de gerir o seu relacionamento com clientes (Madill et al., 2002). 
O relacionamento com o gestor de conta consiste no contacto que o cliente 
estabelece com o membro do staff dentro de uma agência bancária, designado para 
acompanhá-lo individualmente (Colgate e Danaher, 2000). 
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Na acção do gestor de conta, distinguem-se dois tipos de factores: reactivos e 
proactivos. Os factores reactivos estão relacionados com a disponibilidade do gestor, a 
resposta rápida às solicitações e à resolução de problemas. Nas acções proactivas 
encontra-se a compreensão das necessidades de negócios dos clientes, da indústria onde 
este actua, a defesa do cliente no banco e a estruturação do acesso ao crédito. Os 
factores proactivos são o foco de uma nova cultura que os bancos estão a desenvolver 
(Winstanley, 1997). 
Moriarty et al. (1983) afirmam que, num mercado cada vez mais competitivo, 
muitos bancos comerciais estão a dar cada vez mais importância ao estabelecimento e 
manutenção de relacionamentos com os principais clientes corporativos. Tais esforços 
muitas vezes tornam-se o principal foco da estratégia de serviços bancários 
corporativos.  
De acordo com este autor, o conceito de relacionamento bancário pode ser 
definido como “um reconhecimento de que um banco pode aumentar seus lucros 
através da maximização da rentabilidade do relacionamento com o cliente total ao 
longo do tempo, em vez de tentar extrair o máximo lucro a partir de determinado 
produto ou transacção individual”. 
Para Thunman (1993: 11), é possível identificar três características das relações 
no sector bancário: 
1. O relacionamento bancário envolve a troca de diferentes serviços e recursos 
entre dois ou mais actores; 
2. Essas relações podem ser influenciadas por considerações comerciais ou não 
comerciais; 
3. Um relacionamento bancário, muitas vezes, é um processo de longo prazo que 
envolve o intercâmbio entre os actores e operações de longo prazo. 
Turnbull e Gibbs (1993), afirmam que elo inicial entre gestor e cliente, muitas 
vezes dá origem a relações pessoais que transcendem as vendas de produtos bancários e 
actuam como um canal para a criação de relações. Essas relações pessoais geram certos 
benefícios intangíveis mas substanciais tanto para a empresa como para o banco. A 
empresa tem a garantia de acesso preferencial ao crédito e a redução do risco associado 
com a aquisição de produtos bancários complexos. O banco por sua vez ganha acesso a 
informações sobre planos de negócios da empresa e as necessidades do produto 
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bancário, que proporciona uma vantagem competitiva substancial na venda de vários 
produtos do banco à empresa.  
Watson (1993) desenvolveu dois modelos que descrevem as tarefas a serem 
executadas na gestão da relação entre gestor de conta e cliente.  
O primeiro modelo estabelece uma sequência de dez etapas no desenvolvimento 
do relacionamento a fim de alcançar um objectivo predeterminado: pesquisar o 
mercado, estabelecer contacto, qualificar os potenciais clientes, planear uma abordagem 
de marketing, desenhar a proposta, apresentar a proposta, obter aprovação, cumprir o 
acordo, prestar serviço e consolidar a relação. Para cada fase é definido o objectivo-
chave e as responsabilidades específicas do gestor de conta. 
O segundo modelo retrata as tarefas comunicativas que afectam a relação: 
1. Listen: o gestor deve extrair informações sobre as exigências, as fontes actuais 
de serviços, níveis de satisfação e a personalidade de cada um dos membros. 
Sem essa informação, o gerente de conta carece de matéria-prima essencial para 
a elaboração de sua estratégia de marketing; 
2. Champion: fazer com que a gerência do banco compartilhe a sua visão do 
potencial do cliente (lucro). Se o gestor de conta for bem sucedido nesta tarefa, 
podem ser formuladas propostas concretas para ganhar o negócio do cliente; 
3. Arrow: tornar disponíveis os recursos do banco; 
4. Display: apresentação de propostas eficazes do banco.  
O gestor deve orientar o fluxo bidireccional de informações de modo a 
incentivar o relacionamento e desenvolver um bom jogo entre as disponibilidades do 
banco e as necessidades identificadas do cliente. 
O relacionamento com o gestor de conta é mencionado por alguns estudos como 
um dos principais determinantes para o desenvolvimento de uma relação com o banco. 
No Reino Unido, um estudo realizado por Smith (1993) com pequenas empresas 
demonstrou que a qualidade do gestor de conta é uma das principais causas de 
satisfação por parte das empresas, sendo a percepção das necessidades do negócio por 
parte do gestor, a autoridade para este tomar decisões e a rapidez do processo de decisão 
os principais factores-chave decorrentes desse relacionamento. Para Turnbull e Gibbs 
(1989: 37), a relação com o gestor de conta é igualmente um dos critérios mais 
valorizados por empresas da África do Sul. No mesmo sentido, Lam e Burton (2006
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num estudo em Hong Kong concluíram que a relação com o gestor de conta é um dos 
principais determinantes para a escolha do banco, sendo a troca do gestor um dos 
principais factores que pode levar à mudança de banco. Também as empresas 
multinacionais investem no seu relacionamento com os bancos nos vários países em que 
operam pois "reconhecem o valor de bons contactos de longo prazo com os bancos" 
(Clements, 1985: 153). Em Portugal, a frequência com que os gestores de conta 
contactam as pequenas e médias empresas é um dos mais importantes instrumentos de 
satisfação dos clientes. Por outro lado, os factores que perturbam a relação são a elevada 
rotatividade destes profissionais e a sua falta de autonomia para a tomada de decisão 
(Vieira, 2000). Para as micro e pequenas empresas de três dos principais bancos da 
Irlanda do Norte, que têm um relacionamento pessoal com o gestor, somente 15% 
consideram a possibilidade de mudar a sua conta para outro banco, que mostra que o 
nível de lealdade dos clientes que têm gestor designado pelos bancos é alto. Em 
contrapartida, mais de metade dos que não têm um relacionamento pessoal com o gestor 
declaram que têm considerado a possibilidade de trocar de banco (Ibbotson e Moran, 
2003). 
A acção de um gestor excelente pode elevar a satisfação global e a lealdade de 
clientes. Contudo, a sua importância pode ser relativa pois, comparativamente, a 
performance do serviço tem um impacto mais forte sobre as variáveis satisfação e 
lealdade (Colgate e Danaher, 2000). 
 
 
1.3.3 Custos de Mudança 

Os custos de mudança podem ser caracterizados como os custos que o 
consumidor detém por trocar de fornecedor, custos esses que não teria se permanecesse 
com o mesmo (Lee et al. 2001 apud Holanda, 2008). Este conceito tem sido 
identificado como factor que contribui para a continuação do relacionamento de 
negócios de longo prazo (Patterson e Smith, 2001). 
De acordo com Selnes (1993) os custos de mudança podem ser definidos como 
factores técnicos, financeiros e psicológicos que tornam difícil ou caro para um cliente 
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mudar de marca. Neste sentido, Burnham et al. (2003) identificaram três tipos de custos 
de mudança que evitam que um cliente altere o seu fornecedor de serviço:  
• Custos Processuais, que envolvem perda de tempo e de esforço; 
• Custos Financeiros, que estão relacionados com a perda de recursos financeiros 
quantificáveis; 
• Custos Relacionais, que abrangem o desconforto psicológico e emocional 
resultante da quebra de relações. 
De acordo com Alet (1994), os custos da mudança podem ser divididos da 
seguinte forma:  
• Despesas pessoais do cliente, como os seus hábitos, o esforço em termos de 
tempo e empenho a fim de avaliar novas alternativas, os benefícios económicos 
associados à lealdade, os riscos sociais e psicológicos decorrentes de fazer uma 
escolha errada e os contratos estabelecidos com a empresa fornecedora; 
• Custos associados ao produto, tais como os custos de redesenhar o processo de 
produção ou de consumo, o investimento em equipamentos e os custos 
contratuais. 
Os custos de mudança de fornecedor podem ser associados a factores como as 
alternativas disponíveis. De acordo com Morgan e Hunt (1994) os custos de mudança 
são todas as perdas esperadas, provenientes do término do relacionamento, bem como 
resultado da percepção da falta de potenciais fornecedores alternativos. Se estes 
potenciais fornecedores alternativos forem muito limitados, o cliente atribui mais 
importância à sua relação actual e os seus esforços serão no sentido de manter essa 
relação (Pardo e Salle, 1994, apud Vieira, 2000). 
Quando os custos de mudança são elevados, há uma maior probabilidade do 
cliente permanecer leal, devido ao risco ou gastos envolvidos na mudança (Wernerfelt, 
1991; Selnes, 1993; Klemperer, 1995; Ruyter et al., 1996, 1998). No entanto, se a 
lealdade é definida como a verdadeira lealdade, a relação entre conceito e os custos de 
mudança não é tão simples (Beerli et al., 2004) pois, por exemplo, devido à sua 
insatisfação, ele não irá recomendar o produto ou serviço. Além disso, o efeito de custos 
de mudança na lealdade diverge com o tipo de indústria, a categoria do produto e as 
características do cliente (Fornell, 1992). 
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Wernerfelt (1991), Selnes (1993) e Klemperer (1995) consideram que a 
fidelidade à marca aumenta consideravelmente quando os custos de mudança e a 
satisfação convergem, embora seja mais difícil de captar um cliente de uma marca rival 
quando a lealdade do cliente é baseada na satisfação do que quando é baseada em custos 
de mudança.  
Os custos de mudança estão fortemente relacionados com a actividade bancária 
(Beerli et al. 2004). A título de exemplo, é possível mencionar os bancos de retalho da 
Finlândia cuja principal razão para o relacionamento de longo prazo são as barreiras à 
saída, tais como vínculos económicos ou legais (empréstimos, etc.). Neste caso, os 
custos de mudança podem inibir os clientes de mudar de fornecedor, ou seja, podem 
gerar uma lealdade passiva ou espúria.  
Stewart (1998) concluiu que os principais factores inibidores da saída de clientes 
de bancos de retalho são: o tempo de duração dos relacionamentos dos clientes com o 
banco, conhecer e serem conhecidos pelo staff da agência e a percepção de que fechar 
ou transferir contas é um processo dificultoso. 
Matos et al. (2009), num estudo efectuado a bancos de retalho no Brasil, 
procuraram estudar o efeito dos custos de mudança na lealdade através de quatro 
modelos distintos:  
1. Efeito Directo dos custos de mudança e da satisfação na lealdade; 
2. Efeito Mediador Completo, no caso de não haver efeito directo entre a 
satisfação e lealdade, mas um efeito directo da satisfação nos custos de 
mudança e deste na lealdade (Satisfação - Custos de Mudança - Lealdade); 
3. Efeito Mediador Parcial, que testa o efeito directo da satisfação na lealdade e 
um efeito indirecto; 
4. Efeito Moderador dos custos de mudança, ou seja, esta variável tem um 
efeito mediados se tiver algum impacto na relação entre satisfação e 
lealdade.   
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Figura 1: Modelos explicativos dos efeitos dos Custos de Mudança na Lealdade 
 
    Fonte: Matos et al. (2009) 
 
Uma análise global dos modelos indicados permite concluir que: 
• Os custos de mudança são um antecedente importante para a lealdade 
atitudinal e comportamental; 
• O efeito mediador dos custos de mudança é mais forte na relação entre 
satisfação e lealdade atitudinal; 
• O efeito moderador dos custos de mudança é mais forte na relação entre 
satisfação e lealdade comportamental. 
Na análise do modelo 4, a relação entre satisfação e lealdade foi diferente para 
clientes com baixos e elevados custos de mudança (considerando tanto a lealdade 
atitudinal como comportamental).  
Os resultados mostraram que a influência da satisfação na lealdade é menor para 
os clientes com custos de mudança superiores, ou seja, a fidelidade depende mais da 
satisfação para clientes com baixos custos de mudança, e que os clientes com elevados 
custos de mudança tendem a manter o relacionamento, embora possam não estar 
satisfeitos. 
Estes resultados suportam a não-linearidade na relação entre satisfação e 
lealdade (Aydin et al., 2005) e estão em concordância com a proposição de que os 
custos de mudança desempenham um papel distinto quando influenciam as diferentes 
componentes de fidelização (Lam et al., 2004). 
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1.3.4 Acesso ao Crédito 

O crédito é uma variável associada aos relacionamentos bancários, que tem sido 
avaliada na literatura de marketing de serviços bancários. A sua avaliação tem ocorrido 
como sendo uma variável da satisfação das empresas para com os serviços bancários 
(Winstanley, 1997) e como um determinante indirecto do valor percebido acerca desses 
serviços (Guarita e Urdan, 2006). 
Para Winstanley (1997) o acesso ao crédito pode ser definido como a política de 
crédito que torna o crédito disponível ou não para o cliente. 
Num estudo realizado em pequenas e médias empresas em Hong Kong, Lam et 
al. (2009: 437) concluíram que, para um dado nível de qualidade do serviço, o 
diferencial de preços, avaliado através da facilidade de acesso ao crédito, do produto em 
relação aos praticados na concorrência está negativamente associado à fidelidade do 
cliente. Em particular, os resultados indicam que o preço das linhas de crédito tem um 
grande impacto na fidelização do cliente, seguido da qualidade de serviço (sob a forma 
do tempo de aprovação das linhas de crédito). Esta conclusão sugere que, na 
estruturação de propostas de crédito, os bancos não só devem prestar especial atenção 
ao potencial impacto do preço do empréstimo, mas também devem tentar minimizar o 
tempo de processamento da aplicação para maximizar a lealdade do cliente. O preço 
pode, por vezes, ser difícil de alterar, contudo uma melhoria de qualidade em serviço ou 
nas relações interpessoais pode ter um efeito equivalente a uma mudança nos preços.  
Turnbull e Gibbs (1989: 37 e 38) ao pretenderem identificar quais os critérios 
para a escolha de um banco em empresas de África do Sul, de acordo com a respectiva 
dimensão e sector, concluíram que a capacidade de obtenção de crédito é um dos 
factores mais importantes para a escolha de um banco por parte das pequenas e médias 
empresas e para empresas do sector agrícola. Por outro lado, no que concerne às 
grandes empresas, este não é um factor imprescindível para a escolha do banco. A 
importância dada pelas pequenas e médias empresas à concessão de crédito deve-se ao 
facto de se sentirem vulneráveis devido à dependência de instituições financeiras para 
obtenção de financiamentos (Berger e Udell, 2002). Neste contexto, a satisfação com o 
financiamento é o factor mais importante para a satisfação das pequenas e médias 
empresas com crédito no relacionamento com o seu banco (Winstanley, 1997). 
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A disponibilidade de crédito contempla a lista das quatro principais 
preocupações das pequenas e médias empresas do mercado norte-americano 
(Dunkelberg, 2000). 
Quando as empresas necessitam de financiamento, a ausência de crédito pode ter 
um forte efeito negativo sobre a satisfação de clientes que necessitam de crédito 
adicional ou de renovação (Holanda, 2006).  
Gestores de bancos da Irlanda do Norte avaliam que as pequenas empresas são 
mais fiéis e, provavelmente, irão permanecer leais quando comparadas às de grande 
dimensão pois como têm menor poder negocial, tornam-se mais dependentes do banco 
que lhes conceda crédito (Ibbotson e Moran, 2003). 
O crédito tem uma importância indirecta sobre a qualidade percebida e o valor 
percebido dos serviços bancários, principalmente na perspectiva dos pequenos negócios 
onde os relacionamentos bancários são importantes uma vez que estes geralmente 
interagem com um único banco e o crédito está na essência desse relacionamento 
(Guarita e Urdan, 2006). 
 
1.3.5 Sacrifício 

Para Zeithaml (1988), o conceito de sacrifício percebido pode ser definido como 
a percepção daquilo que alguém sacrifica ou oferece para obter um serviço. Inclui não 
somente o preço real percebido mas também outros custos não-monetários, abrangendo 
o esforço despendido na aquisição e uso do produto (Holbrook e Corfman, 1985). 
O conceito de preço equivale ao de sacrifício (Zeithaml, 1988; Monroe e 
Krishnan, 1985). Desta forma, o sacrifício inclui o factor preço e custos adicionais para 
o cliente (Grönroos, 1996). 
Cronin et al. (2000) consideram que o custo monetário pode ser avaliado através 
do preço do serviço e custo não-monetário pode ser analisado através de medidas de 
tempo e esforço. Desta forma, o sacrifício tem duas componentes distintas validadas 
empiricamente: o sacrifício monetário e o sacrifício não-monetário (Guarita e Urdan, 
2006). 
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Sacrifício Monetário  
O factor preço pode ser considerado como um indicador da quantidade de 
sacrifício necessário para adquirir um produto/serviço e um indicador do nível de 
qualidade desse produto/serviço (Holanda, 2008). Os consumidores tendem a pagar um 
preço mais elevado por produtos e serviços que consideram ser de maior valor (Murphy, 
2002) pois esse valor pode incluir níveis mais elevados de qualidade de serviço 
percebida. Contudo, para o mesmo nível de qualidade de serviço, as pessoas tendem a 
preferir os preços mais baixos (Lam et al., 2009: 431). Os clientes fiéis poderão pagar 
um preço premium pelo serviço prestado (Edvardsson et al., 2000; Kandampully e 
Suhartanto, 2000; Smith e Wright, 2004).  
Num estudo realizado no âmbito de serviços bancários, Lam et al. (2009: 437) 
concluíram que para um determinado nível de serviço, quanto maior for o diferencial de 
preço relativamente a outro banco, menor será a lealdade do consumidor a esse banco. 
No contexto de corporate banking, as empresas têm consciência de que 
conseguir taxas competitivas para investimento e empréstimo tem impacto na sua 
situação financeira. De uma forma geral, o preço é um dos critérios mais valorizados 
para as empresas na selecção de bancos (Turnbull e Gibbs, 1989: 37) e está 
directamente relacionado com o tamanho da empresa (quanto maior a dimensão da 
empresa, mais importância lhe é atribuída)1. Relativamente às pequenas empresas, os 
encargos bancários também são uma importante fonte de insatisfação, sendo as taxas e 
comissões associadas ao crédito a principal causa desse descontentamento (Smith, 1993: 
32; Winstanley, 1997). 
No que respeita ao impacto do vínculo económico no relacionamento entre o 
banco e a empresa, Thunman (1993: 14) concluiu que este aspecto é o mais importante 
no relacionamento entre o banco e a empresa. Contudo, no que concerne às pequenas 
empresas, uma vez que a relação esteja estabelecida, este factor parece perder a sua 
importância. É importante destacar que os vínculos económicos, como por exemplo os 
programas de lealdade, são considerados a forma mais frágil de relacionamento e 
podem conduzir a uma lealdade espúria (Berry, 2000). 

($$ 0 012$0
 	
 

O preço é um elemento formador da lealdade do cliente Shoemaker (2003) cujo 
efeito é significativo (Johnson et al., 2001).  
 
Sacrifício Não-Monetário  
A percepção de valor pode ser incrementada através de algo que possa contribuir 
para a redução de tempo, esforço ou de custos associados procura de fornecedores 
alternativos (Zeithaml, 1988) pois quanto mais esforço o cliente despende para obter 
vantagem de uma oferta de desconto, mais baixa a percepção de valor relativa à oferta 
(Chapman e Wahlers, 1999). 
O sacrifício não-monetário está associado ao tempo que se perde no banco 
durante as negociações e à exigência de garantia nos contratos bancários (Guarita e 
Urdan, 2006). 
No estudo de Smith (1993: 32 e 33) várias empresas criticaram o processo de 
tomada de decisão dos bancos em relação ao tempo de necessário para o efeito, 
conferindo-lhe importância. Para Turnbull e Gibbs (1989: 38) o tempo de decisão é o 
principal aspecto a ter em conta pelas médias empresas da África do Sul quanto à 
escolha do banco. Por outro lado, nas médias empresas no Brasil o sacrifício não-
monetário apenas tem um pequeno efeito negativo no valor percebido (Holanda, 2008, 
pp. 82).  
Nem sempre o sacrifício (monetário e não-monetário) se confirma como 
antecedente da lealdade uma vez que os consumidores dos serviços parecem atribuir 
maior importância às percepções de qualidade de um serviço do que os custos 
associados à sua aquisição (Cronin et al., 2000). 
 
 
1.3.6 Imagem 

A imagem de uma empresa pode ser descrita como uma impressão global 
construída na mente dos públicos acerca da mesma. É a soma de crenças, atitudes e 
impressões que uma pessoa ou grupo de pessoas têm perante um objecto, uma pessoa, 
um lugar, uma marca, um produto ou uma empresa. É, portanto, o resultado da 
percepção, que pode ser falsa ou verdadeira, imaginária ou real (Barich e Kotler, 1991).  
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Este conceito está relacionado com os atributos físicos e comportamentais da 
empresa, tais como o nome de comunicação, a arquitectura, a variedade de produtos e 
serviços e a qualidade do serviço, transmitidos pelos clientes que se relacionam com a 
empresa (Nguyen e Leblanc, 2001). É o resultado de um processo (MacInnis e Price, 
1987) que é alimentado por ideias, sentimentos e experiências de consumo que são 
processadas na memória e transformadas em imagens mentais (Yuille e Catchpole, 
1977). 
A imagem afecta as percepções de qualidade que o consumidor tem acerca do 
seu fornecedor (Andreassen e Lindestad, 1998) e tem influência sobre as intenções 
futuras de relacionamento (Andreassen e Lindestad, 1998).  
No que concerne aos serviços financeiros, Ghosh (1994, apud Bloemer e 
Odekerken-Schröder, 2002) considera que a imagem da banca de retalho é composta 
por oito elementos diferentes do marketing-mix: localização, merchandising, ambiente 
do local, serviço ao cliente, preço, promoções, venda pessoal e programas ao incentivo 
de vendas. Para Keaveney e Hunt (1992) essa imagem é formada através das linhas da 
teoria do processamento da categoria de base, ou seja, quando um cliente encontra um 
banco forma uma imagem mental em que analisa se as particularidades desse banco 
correspondem a quaisquer outras categorias de bancos que experimentou no passado. 
Sirgy e Samli (1989) afirmam que existe uma relação directa entre imagem e 
lealdade. Por outro lado, foi demonstrado que a relação entre imagem e fidelidade do 
cliente é mediada por juízos de valor, tais como a percepção de qualidade. Por exemplo, 
para Bloemer et al., (1998) no sector bancário não existe um efeito directo entre 
imagem e lealdade. Contudo, esta tem um efeito indirecto na lealdade através da 
qualidade do serviço, ou seja, a imagem exerce uma influência positiva na percepção da 
qualidade de serviço, que está directamente relacionada com a lealdade. 
Para Turnbull e Gibbs (1989), a imagem não é um dos aspectos mais valorizados 
pelas empresas na sua relação com a banca. A satisfação exerce um efeito mais forte 
sobre a lealdade dos clientes que a imagem (Nguyen e LeBlanc, 1998; Johnson et al., 
2001; Ball et al., 2004). 
Contudo, na área de produtos e serviços bancários, existe a percepção de que 
muitos tomadores de decisão das empresas são conservadores por natureza e tendem a 
não assumir riscos com instituições de reputação desconhecida (Zineldin, 1996), o que 
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leva a crer que a imagem, embora possa não exercer um papel determinante, tem a sua 
importância no relacionamento entre o banco e seus clientes. 
 
1.3.7 Outros Determinantes 

Além das variáveis especificados neste capítulo, a literatura aborda outros 
determinantes capazes de influenciar a lealdade dos clientes corporativos à banca, tais 
como: 
• Emoções (Holanda, 2008): os sentimentos positivos e negativos que os 
consumidores associam ao produto ou serviço após a compra e durante o uso 
(Mowen e Minor, 1998, apud Larán e Espinoza, 2004). 
 
• Valor percebido (Holanda, 2008): avaliação global do cliente da utilidade de um 
produto ou serviço, baseada nas percepções do que é recebido e o que é dado. É 
o saldo entre o benefício recebido e o custo (Zeithaml, 1988). 
 
• Confiança (Holanda, 2008): crença na integridade do parceiro de troca (Morgan 
e Hunt, 1994). 
 
• Comprometimento afectivo (Holanda, 2008): trata-se da componente mais 
emocional do comprometimento. Capta a força afectiva que os clientes têm com 
a marca ou empresa, resultando num elevado nível de envolvimento e confiança. 
Pode ser considerada como barreira psicológica à mudança (Johnson et al., 
2001). 
 
• Dependência (Holanda, 2008): no marketing, refere-se ao grau no qual a 
empresa necessita de manter seu relacionamento com o fornecedor de serviços, 
no sentido de alcançar os objectivos desejados (Kale, 1986 apud Zhuang e Zhou, 
2004). 
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• Expectativa (Ehigie, 2006): comparar o que podia ser fornecido aos 
consumidores com o que actualmente é oferecido (Stafford, 1994). Os 
consumidores podem mudar de banco caso as suas expectativas não sejam 
concretizadas (Azymigin e Carrigan, 2001 apud Ehigie, 2006). 
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1.4  Modelos Explicativos da Lealdade  

No decorrer da revisão bibliográfica, os diferentes autores definem diversos 
modelos que tentam explicar a lealdade ao sector bancário e explicitam os vários 
determinantes dessa relação.  
Os modelos referidos estão sintetizados na tabela infra e as principais conclusões 
daí retiradas estão descritas na Secção 1.3. “Os Determinantes da Lealdade”.    
 
Tabela 1: Síntese dos Modelos explicativos da Lealdade 
 
Referência Amostra 
Determinantes da 
Lealdade 
Método 
Estatístico 
Beerli et al. 
(2004) 
576 clientes de 6 
bancos com maior 
quota de mercado nas 
ilhas Canárias 
• Custos de Mudança 
• Satisfação 
• Qualidade Percebida 
Modelo das 
Equações 
Estruturais 
Bloemer et al. 
(1998) 
2500 consumidores 
do maior banco da 
Holanda 
• Qualidade 
• Satisfação 
• Imagem 
Análise de 
Regressão 
Multivariada 
Ehigie (2006) 
247 clientes privados 
de bancos na Nigéria 
• Satisfação 
• Qualidade 
• Expectativa 
Análise de 
Regressão 
Multivariada 
Holanda (2008) 
229 empresas no 
Brasil 
• Emoções 
• Imagem 
• Sacrifício 
• Satisfação de clientes 
• Qualidade de serviços 
• Confiança 
• Valor percebido 
Análise de 
Regressão 
Multivariada 
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• Comprometimento 
• Custos de mudança 
• Dependência 
• Crédito 
Lam e Burton 
(2006) 
32 entrevistas 
qualitativas a 
decision-makers de 
empresas em Hong 
Kong 
 
• Satisfação 
• Imagem 
• Qualidade percebida 
• Relacionamento com 
gestor de conta 
• Custos de mudança 
Modelo Teórico 
Lam et al. 
(2009) 
115 decision-makers 
de pequenas e médias 
empresas em Hong 
Kong 
• Qualidade percebida 
• Preço 
• Relação interpessoal 
 
Regressão 
Logística Ordinal 
Matos et al. 
(2009) 
7461 consumidores 
privados de bancos 
brasileiros 
• Custos de Mudança 
• Satisfação 
• Qualidade 
Modelo das 
Equações 
Estruturais 
Smith (1993) 
50 empresas em 
Greater 
Manchester/Stockport 
área com volume de 
negócios 
<1.000.000£. 
• Relacionamento com 
gestor de conta 
• Eficiência 
• Flexibilidade do banco 
• Comissões bancárias 
• Falta de informação 
• Processo de decisão 
Análise de 
Regressão 
Multivariada 
Thunman 
(1993) 
15 médias empresas 
em duas cidades da 
Suécia 
Apresenta 5 dimensões da 
relação entre banco e 
empresa: técnica, 
organizacional, de 
Não mencionado 
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conhecimento, social e 
económica. 
Turnbull e 
Gibbs (1993) 
Revisão teórica • Relacionamento com 
gestor de conta 
Modelo Teórico 
Turnbull e 
Gibbs (1989) 
171 empresas de 
África do Sul 
• Preço 
• Qualidade do serviço 
• Conveniência 
• Qualidade dos 
funcionários 
• Relacionamento com 
gestor de conta 
• Imagem 
• Tempo de decisão 
• Capacidade de 
concessão de crédito 
Escalas Ordinais 
Watson (1993) 
Baseado na 
experiência como 
consultor e pesquisa 
na arte de vender 
• Relação com gestor de 
conta 
Modelo Teórico 

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1.5 Síntese Conclusiva 

A revisão da literatura mostra que a lealdade é um conceito que, num mercado 
cada vez mais competitivo, tem ganho especial importância por parte das empresas, 
nomeadamente, instituições financeiras. Teóricos e práticos reconhecem a importância 
da lealdade na medida em que esta se concretiza na retenção de clientes 
A literatura referencia múltiplos factores que antecedem a lealdade, cuja 
influência depende de algumas variáveis como: dimensão da empresa, sector de 
actividade ou contexto em que as empresas se encontram.  
Entre os inúmeros antecedentes explicativos da lealdade, este estudo destaca os seis 
construtos mais comuns na literatura: satisfação, relacionamento com gestor de conta, 
custos de mudança, acesso ao crédito, sacrifício (monetário e não monetário) e imagem. 
Dos construtos mencionados, a literatura evidencia a satisfação como o factor que 
melhor antecede a lealdade. “A satisfação dos clientes com os serviços bancários tem 
assumido um papel vital, uma vez que é amplamente reconhecida pela influência na 
lealdade do cliente” (Goode e Moutinho, 1996). Os construtos relacionamento com 
gestor de conta e acesso ao crédito são específicos do sector bancário. 
 No decorrer da revisão bibliográfica, os vários pesquisadores mencionados 
foram maioritariamente unânimes no sentido da relação (positiva ou negativa) entre o 
construto e a lealdade, contudo, divergiam quanto ao tipo de influência entre eles 
(directa ou indirecta). A lealdade é um fenómeno complexo (Mattila, 2001). 
 Em síntese, e tendo em conta a revisão apresentada, foi elaborado um modelo 
conceitual com o objectivo de explicitar os principais determinantes da lealdade das 
empresas ao sector bancário. No próximo capítulo esse modelo será especificado, assim 
como o método através do qual a informação será recolhida e tratada. 
 

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Capítulo 2 METODOLOGIA 


2.1 Introdução 
Neste capítulo será efectuada uma apresentação da metodologia que tem por 
base o modelo que assenta este estudo. O modelo proposto, assim como as hipóteses daí 
provenientes e a operacionalização das variáveis, advêm das bases teóricas dos 
respectivos construtos. Serão também abordados outros aspectos da metodologia como 
os objectivos do estudo, a população alvo, o procedimento de amostragem e de recolha 
de dados, bem como o método estatístico utilizado para o tratamento de dados. 
Para finalizar, será apresentado o modelo de equações estruturais a utilizar, que 
tem como finalidade testar as relações entre as variáveis. 
 
2.2 Modelo Teórico 
De acordo com o quadro conceitual abordado, foi possível formular o modelo 
teórico apresentado na 0, que servirá de base à representação das hipóteses de 
investigação formuladas.  
Entre as várias causas de fidelização das empresas à banca, para este estudo 
foram seleccionados os seis factores que reúnem mais consenso entre os diversos 
autores estudados, a saber: relacionamento com gestor de conta, satisfação, sacrifício 
monetário e não monetário, custos de mudança, imagem e acesso a crédito. Esta 
abordagem pretende evidenciar uma relação causal directa entre estes factores e a 
lealdade.  
A escolha recaiu neste modelo por ausência de um modelo conceitual que 
reunisse as variáveis apresentadas e estabelecesse uma relação directa entre estas e a 
lealdade. 
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Figura 2: Modelo conceitual proposto 
Fonte: Revisão teórica 
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2.3 Objectivos  
 
O objectivo geral deste estudo consiste em avaliar a lealdade das empresas ao 
sector bancário em Portugal Continental e determinar quais os principais antecedentes 
directos da fidelização das empresas à banca, suportando empiricamente o modelo 
proposto. 
Para alcançar este propósito, foram desenvolvidos um conjunto de objectivos 
específicos a seguir indicados: 
• Identificar as variáveis que antecedem a lealdade dos clientes no contexto da 
relação dos clientes corporativos com o sector bancário; 
• Propor um modelo conceitual baseado nas variáveis que, de acordo com a 
literatura, melhor antecedem a lealdade das empresas à banca; 
• Avaliar a lealdade das empresas ao principal banco; 
• Analisar empiricamente a relação directa entre os vários factores de fidelização 
das empresas na banca. Os factores referidos são: Satisfação, Relacionamento 
com Gestor de Conta, Custos de Mudança, Acesso ao Crédito, Sacrifício 
(Monetário e Não Monetário) e Imagem;  
• Analisar quais os principais determinantes da lealdade das empresas à banca 
tendo em conta a sua dimensão e sector de actividade. 
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2.4 Formulação de hipóteses  

Ao efectuar uma análise dedutiva da literatura apresentada e tendo em conta os 
objectivos supra mencionados, foi possível formular várias hipóteses de investigação. 
 
No que respeita ao sector bancário, não é usual os clientes serem totalmente leais 
a um banco pois, normalmente, estes têm conta em diversas instituições (Uncles et al., 
1994; Rust et al., 2004; Cooil et al., 2007), dispersando a actividade bancária pelos 
vários bancos. Propõem-se então a seguinte hipótese: 
• H1: Os clientes segmento empresa são leais ao principal banco. 
 
 Existe a percepção de que a satisfação alimenta a intenção de compra futura e 
conduz à lealdade (Mückenberger, 2001: 2) e são vários os exemplos empíricos que têm 
mostrado esta relação em vários sectores, nomeadamente no sector bancário (e.g. 
Bloemer et al., 1998; Beerli et al., 2004; Ehigie, 2006; Matos, 2009). Com base nesta 
argumentação propõem-se a seguinte hipótese: 
• H2: Existe uma relação positiva entre a satisfação dos clientes segmento 
empresa e a lealdade para com o principal banco.  
 
O relacionamento entre o consumidor e respectivo gestor de conta pode elevar a 
satisfação global e a lealdade dos clientes bancários. A relação destes é com o gestor de 
conta e não com o banco (Wood et al., 1996), e a sua substituição pode ser um dos 
principais factores que pode levar à mudança de banco (Lam e Burton, 2006). Vários 
estudos empíricos demonstram a relevância deste factor: Turnbull e Gibbs (1989), 
Smith (1993), Lam e Burton (2006) e (Vieira, 2000. No contexto apresentado propõe-se 
a seguinte hipótese: 
• H3: Existe uma relação positiva entre a qualidade do relacionamento com o 
gestor de conta e a lealdade dos clientes do segmento empresa para com o 
principal banco. 
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O custo de mudança é um conceito que tem sido identificado como factor que 
contribui para a continuação do relacionamento de longo prazo (Patterson e Smith, 
2001). Esta é uma variável considerada pelo consumidor na sua relação com a empresa, 
especialmente quando as expectativas não são atendidas pois quando o desempenho é 
satisfatório, os parceiros sentem-se motivados a continuar ou melhorar o relacionamento 
(Parvatiyar e Sheth, 2000).  
Os custos de mudança estão fortemente relacionados com a actividade bancária 
(Beerli et al. 2004). Quando os custos de mudança são elevados, podem inibir os 
clientes de mudar de fornecedor, ou seja, podem gerar uma lealdade passiva ou espúria. 
De acordo com a argumentação apresentada propõe-se a seguinte hipótese:  
• H4: Existe uma relação positiva entre os custos de mudança de banco e a 
lealdade dos clientes segmento empresa para com o principal banco; 
 
O acesso ao crédito é uma variável que tem influência na relação das empresas 
com o sector bancário (Winstanley, 1997). Trata-se de um determinante característico 
das instituições financeiras devido à necessidade das empresas para obtenção de 
financiamento. Para Berger e Udell (2002), o acesso ao crédito é um conceito mais 
valorizado por pequenas é médias empresas devido à sua maior dependência das 
instituições financeiras na obtenção de financiamento. Considerando estas evidências, é 
proposta a seguinte hipótese: 
• H5: Existe uma relação positiva entre o acesso ao crédito e a lealdade dos 
clientes segmento empresa para com o principal banco; 
 
O conceito de sacrifício está associado à noção daquilo que alguém sacrifica ou 
oferece para obter um serviço (Zeithaml, 1988). 
Para obter produtos/serviços, os consumidores sacrificam dinheiro (sacrifício 
monetário) e outros recursos como tempo e esforço (sacrifício não monetário). Porém, 
existem consumidores que são mais sensíveis ao preço, enquanto outros privilegiam os 
factores não monetários.  
Diversos estudos empíricos aplicados ao sector bancário demonstram que o 
sacrifício monetário e não monetário estão inversamente relacionados com a lealdade 
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dos clientes (e.g. Lam et al., 2009; Smith, 1993). Tendo em conta esta argumentação, 
propõem-se as seguintes hipóteses: 
• H6: Existe uma relação negativa entre o sacrifício monetário percebido pelos 
clientes e a lealdade destes para com o principal banco. 
 
• H7: Existe uma relação negativa entre o sacrifício não monetário percebido 
pelos clientes do segmento empresa e a lealdade destes para com o principal 
banco.  
 
Nguyen e Leblanc (2001) relacionam a imagem corporativa com os atributos 
físicos e comportamentais da empresa, tais como nome de comunicação, arquitectura, 
variedade de produtos e serviços e qualidade do serviço, resultante da interacção de 
cada pessoa da empresa com o cliente. Esta variável cria um sentimento positivo em 
relação à empresa.  
O impacto da imagem na lealdade dos consumidores foi testado empiricamente 
por vários autores como Sirgy e Samli (1989) e Bloemer et al., (1998).  
De acordo com as evidências apresentadas, propõe-se a seguinte hipótese: 
• H8: Existe uma relação positiva entre a imagem percebida do principal banco e a 
lealdade dos clientes corporativos para com o principal banco. 
 
O conjunto de hipóteses que foi anteriormente apresentado e discutido está 
esquematizado na 0.  
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Figura 3: Esquematização das hipóteses teóricas do modelo conceitual proposto 
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2.5 Estrutura do Questionário e Operacionalização das Variáveis 
O método utilizado para analisar quais os factores de fidelização das empresas à 
banca foi a realização de um questionário. A elaboração deste questionário foi baseada 
na revisão da literatura referida no Capítulo I. Optou-se por um questionário 
estruturado, com questões fechadas e semi-fechadas e utilização de uma escala de Likert 
de sete pontos.  
A escala de Likert foi adoptada por ser uma das mais recomendadas no estudo 
de atitudes, sendo útil na medição da intensidade dos sentimentos do inquirido 
(Churchill, 1979). Esta foi utilizada para o respondente indicar o grau de importância e 
concordância para os vários itens apresentados, em que 1 representa a categoria Nada 
Importante ou Discordo Totalmente e 7 representa a categoria Muito Importante ou 
Concordo Totalmente. A escolha da escala de sete pontos deve-se ao facto de ter sido 
esta a escala aplicada em estudos semelhantes. 
A elaboração do questionário inicia-se com a definição da informação que se 
pretende recolher, adaptando o tipo de questionário a utilizar e o método de recolha de 
dados, para que este corresponda aos objectivos da pesquisa. 
A utilização do questionário estruturado prende-se com a necessidade de obter 
informação homogénea junto das empresas, no sentido de validar proposições teóricas. 
Por conseguinte, a utilização deste questionário garante que todas as empresas 
inquiridas respondam às mesmas questões pois estas são apresentadas da mesma forma 
e na mesma ordem a todos os respondentes (Moutinho et al., 1998).  
 De acordo com o modelo teórico proposto e as hipóteses enunciadas, delineou-se 
qual a informação que era necessário recolher, identificando os construtos e respectivos 
itens a incluir no questionário no sentido se verificar as várias hipóteses propostas.  
Com o questionário realizado, pretende-se analisar se as empresas são leais ao 
principal banco e quais os determinantes da lealdade. Nesse sentido, a primeira questão 
tem como objectivo identificar com quantos bancos a empresa trabalha. De seguida, é 
solicitado que o respondente seleccione o principal banco da sua empresa. A partir desta 
questão, todo o inquérito é baseado no banco que a empresa definiu como principal. 
Antes de analisar os vários itens dos construtos, são colocadas três questões ao 
inquirido para que este possa atribuir um grau de importância a vários factores (usando 
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a escala de Likert de sete pontos) que o poderia levar à escolha de um banco, à mudança 
de banco e, por fim, identificar o principal aspecto que o levaria à mudança de banco. 
Os factores mencionados e respectiva fonte estão identificados na Tabela 2. 
 Relativamente aos construtos, é essencial que o conceito esteja bem delimitado. 
A respectiva definição é apresentada no Capítulo I deste estudo. Posteriormente, é 
necessário definir um conjunto de itens que, neste caso, são inteiramente baseados na 
literatura. Os vários construtos (satisfação, relacionamento com gestor de conta, custos 
de mudança, acesso a crédito, sacrifício monetário e não monetário e imagem), assim 
como os respectivos itens e fonte, estão mencionados na Tabela 3. A literatura 
recomenda que três é o número mínimo preferido de indicadores por construto 
(Schumacker e Lomax, 1996; Hair et al., 2005) e sete é o número máximo mais 
utilizado (Guarita, 2005).  
Segundo Churchill (1991), é necessário definir as escalas de medida, isto é, 
definir as regras para atribuir números a objectos para que estes representem 
quantidades ou atributos nas escalas escolhidas. São associados números às respostas 
para que estas possam ser analisadas posteriormente por meio de técnicas estatísticas 
(Hill e Hill, 2009; Pestana e Gajeiro, 2003). 
 As escalas referentes aos construtos são baseadas na literatura. Lealdade, 
satisfação e custos de mudança são os construtos para os quais se encontram escalas em 
maior número. As escalas de satisfação global propostas por Fornell et al. (1996) e de 
lealdade referenciada por Zeithaml et al. (1996) são amplamente utilizadas em estudos 
empíricos. O número de escalas para aferir os custos de mudança tem aumentado, 
podendo citar as de Burnham et al. (2003) e Beerli et al. (2004). As escalas de imagem 
contemplam principalmente aspectos corporativos (Andreassen e Lindestad, 1998; 
Devlin, 1998; Aydin e Özer, 2005). Para os construtos crédito (Smith, 1989) e 
relacionamento com gestor de conta (Carpenter, 1997-1998) as escalas são apenas 
utilizadas no contexto bancário e são menos abundantes. Também as escalas de 
sacrifício monetário (Chapman e Wahlers, 1999) e sacrifício não monetário (Cronin et 
al., 2000) estão disponíveis em número reduzido. 
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De acordo com o conjunto de variáveis que se pretendeu abordar, o questionário2 
foi organizado em três grupos de questões. Os três grupos foram estruturados da 
seguinte forma, e contêm as seguintes variáveis: 
(i) Grupo I – Situação bancária da empresa: 
- Número de bancos com que a empresa trabalha; 
- Identificação do principal banco; 
- Tempo como cliente do principal banco; 
- Contratação ou não de crédito no principal banco. 
(ii) Grupo II – Relacionamento com o principal banco: 
- Principais factores para a escolha do principal banco; 
- Principais factores que levariam à mudança de banco; 
- Identificação do principal factor que poderia levar à mudança de 
banco; 
- Principais variáveis: lealdade, satisfação, relacionamento com 
gestor de conta, custos de mudança, acesso a crédito, sacrifício 
(monetário e não monetário) e imagem. 
(iii)Grupo III – Caracterização geral da empresa: 
- Principal sector de actividade da empresa 
- Localização da empresa; 
- Anos de actividade da empresa; 
- Número de funcionários; 
- Volume de negócios referentes ao ano 2009. 
 
As Tabelas que se seguem apresentam, para cada variável latente, os respectivos 
itens que a integram, bem como a respectiva fonte. 
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Tabela 2: Factores que levam à escolha e mudança de banco 
 Itens Fonte 
Factores que 
levam à escolha 
de um banco 
1. Qualidade do serviço prestado 
2. Organização e estrutura do banco 
3. Preço das operações 
4. Produtos que oferece 
5. Credibilidade/Imagem do banco 
6. Interesse pelo meu negócio 
7. Dimensão do banco 
8. Funcionários eficientes 
9. Tempo de decisão 
10. Flexibilidade do banco (adapta-se às 
minhas necessidades) 
11. Relação com gestor de conta 
12. Capacidade de concessão de crédito 
13. Reputação da instituição 
14. Produtos inovadores 
Turnbull e Gibbs 
(1989); Smith (1989) 
 
Factores que 
levam à 
mudança de 
banco 
1. Ineficiência dos funcionários. 
2. Erros. 
3. Falta de flexibilidade. 
4. Comissões bancárias elevadas. 
5. Características do gestor de conta. 
6. Falta de informação. 
7. Processo de decisão demorado. 
8. Atendimento demorado (filas de 
espera). 
Smith (1989) 
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Tabela 3: Construtos, conteúdo dos itens e fonte dos itens. 
Construto Itens Fonte 
Lealdade 
1. Vou manter a conta no principal 
banco. 
2. Vou recomendar o principal banco a 
outras empresas com quem me 
relaciono. 
3. Vou aumentar a concentração de 
recursos no principal banco. 
4. Vou elogiar o principal banco. 
 
Prado e Santos (2003: 
6). 
O iten 2 foi alterado 
para se ajustar à 
realidade das empresas. 
O iten 3 resulta da 
junção de dois itens 
com significado 
semelhante. 
Satisfação 
1. A escolha do principal banco foi 
sensata. 
2. Gosto do serviço prestado. 
3. De uma forma geral, estou 
satisfeito(a) com o banco. 
4. Penso que fizemos a escolha certa 
quando decidimos ser cliente deste 
banco. 
Hennig-Thurau et al. 
(2002: 244), utilizando 
um subconjunto da 
escala de satisfação 
aplicada por Oliver 
(1997). 
Relacionamento 
com Gestor de 
Conta 
1. Ele(a) tem disponibilidade para nos 
atender. 
2. O (a) gestor(a) comunica com a 
empresa (telefone, e-mail, visita). 
3. O(a) gestor(a) entende as 
necessidades financeiras da minha 
empresa. 
4. O(a) gestor(a) é rápido(a) a 
responder aos pedidos da minha 
empresa. 
5. O(a) gestor(a) tem capacidade para 
Colgate e Lang (2003: 
7) - Trabalho aplicado 
no contexto de bancos 
na Nova Zelândia e 
relação com clientes 
pequenas empresas. O 
iten 3 resulta da junção 
de dois itens com 
significado semelhante. 
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cumprir as promessas feitas.  
6.  Tenho uma relação amigável com 
o(a) gestor(a). 
Custos de 
Mudança 
1. Perderíamos muito tempo se 
mudássemos de banco. 
2. Se alterarmos o principal banco, 
perderemos um relacionamento 
amigável. 
3. Se alterarmos o principal banco, 
corremos o risco que este não seja 
tão bom como o principal. 
Patterson e Smith 
(2001: 441). 
Acesso ao 
Crédito 
1. O principal banco oferece uma linha 
de crédito adequada às necessidades 
da minha empresa. 
2. O principal banco oferece uma linha 
de crédito com flexibilidade no 
prazo de pagamento. 
3. O principal banco tem um limite de 
crédito aprovado para a minha 
empresa. 
4. O limite de crédito aprovado atende 
às necessidades da minha empresa. 
 
Guarita e Urdan (2006: 
21) (itens 1 e 2 
desenvolvidos com base 
no respectivo trabalho, 
aplicado à relação entre 
os bancos do Brasil e os 
seus clientes médias 
empresas). 
Holanda (2008: 159) – 
itens 3 e 4 de modo a 
atender ao número 
mínimo recomendado 
de três indicadores por 
construto (Schumaker e 
Lomax, 1996; Hair et 
al., 2005). 
Sacrifício 
(Monetário/Não 
Monetário) 
1. O custo das comissões do banco é 
apropriado. 
2. Os encargos financeiros para 
financiamento (taxa de juro + 
Guarita e Urdan (2006: 
21) – itens 1 e 2, tendo 
recebido ajustamentos 
na sua elaboração por 
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comissões) no principal banco são 
adequados. 
3. A exigência de garantias para 
obtenção de crédito no principal 
banco é muito exigente para a 
minha empresa. 
4. Quando a empresa solicita crédito, 
perco muito tempo na fase da 
negociação.  
5. O esforço que a empresa faz para 
obtenção de crédito no principal 
banco é elevado. 
Holanda (2008: 159). O 
iten 2 resulta da junção 
de dois itens, uma vez 
que o objectivo das 
questões era 
semelhante. 
Os itens 3 e 4 sofreram 
ajustamentos na sua 
redacção por Holanda 
(2008: 159) para 
enfatizar a procura do 
cliente por crédito. 
Iten 5 - Cronin et al. 
(2000: 213). 
Imagem 
1. O principal banco é uma instituição 
sólida. 
2. O principal banco tem uma ampla 
oferta de produtos e serviços. 
3. Os funcionários do principal banco 
são atenciosos. 
4. O principal banco tem agências de 
fácil acesso (localização, 
estacionamento, etc). 
5. O principal banco tem promoções 
atractivas. 
6. O principal banco tem um ambiente 
agradável (design, pessoas). 
7. O principal banco presta um 
excelente serviço. 
Bloemer e Odekerken-
Schröder (2002: 74). 
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A divulgação do questionário foi antecedida de um pré-teste em que foi 
solicitado a treze pessoas, todas responsáveis pelo relacionamento da empresa com a 
banca. Este inquérito-piloto destina-se a testar aspectos relativos à macroestrutura do 
questionário, tais como a correcção da sequência/ fluxo do questionário, correcção dos 
filtros e a duração e aspectos associados à microestrutura, como a variação das 
respostas, o significado das perguntas e o nível de dificuldade das questões. 
Após a análise das respostas obtidas e das dificuldades observadas no 
preenchimento do inquérito-piloto foram alteradas algumas questões: eliminou-se a 
questão relativa ao montante do balanço total para a classificação da empresa; retirou-se 
a opção “outros” na questão relativa ao grau de importância dos factores que levam à 
escolha ou mudança de banco, uma vez que nenhuma opção foi acrescentada e o 
questionário passou a ser dirigido a empresas que sejam clientes de um banco há pelo 
menos um ano. 
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2.6 População Alvo e Amostragem 

Uma análise eficaz inicia-se com a especificação da população alvo a que se 
destina, ou seja, o conjunto de elementos que tem a informação que o pesquisador 
pretende. A definição da população alvo de um estudo traduz a definição do problema 
numa afirmação precisa de quem deve e quem não deve ser incluído no estudo 
(Malhotra, 2001), de modo a conceber uma amostra representativa. 
Neste estudo a amostra baseia-se em empresas portuguesas que actuam nos 
vários sectores de actividade, de diversas dimensões e que têm conta num banco há 
mais de um ano.  
A classificação de empresas por sector de actividade foi feita através das opções 
Agricultura, Indústria e Serviços, que equivalem ao sector primário, secundário e 
terciário, respectivamente. 
Relativamente à dimensão da empresa, o critério escolhido baseou-se na 
definição europeia de micro, pequena e média empresa3. A caracterização das empresas 
está descrita na Tabela 4 infra: 
 
Tabela 4: Classificação de empresas de acordo com a dimensão 
 
O elemento da amostra que respondeu ao questionário foi a pessoa que 
responsável pelo relacionamento da empresa com o principal banco, com capacidade 
para tomar decisões bancárias e financeiras e/ou ser capaz de influenciar essa decisão, 
podendo ser sócios, directores ou gestores financeiros.  

)$ 78 8&'')9)-(9- &'')
Tipo de Empresa 
N.º de 
Trabalhadores 
Volume de Negócios Balanço Total 
Microempresa < 10 <= 2.000.000,00€ <= 2.000.000,00€ 
Pequena Empresa De 10 a 49 <= 10.000.00,00€ <= 10.000.00,00€ 
Média Empresa De 50 a 249 <= 50.000.000,00€ <= 43.000.000,00€ 
Grande Empresa > 250 > 50.000.000,00€ > 43.000.000,00€ 
 	
 "

2.6.1 Procedimento de Amostragem e Recolha de Dados 
Relativamente à técnica de amostragem utilizada, esta é de natureza não 
probabilística, por conveniência e snowball.  
De acordo com Guimarães e Cabral (1999, pp. 47) os processos de amostragem 
não probabilística “[...] não permitem definir com rigor as probabilidades de inclusão 
dos diferentes elementos da população na amostra”. Contudo, este tipo de amostragem 
permite identificar qual a amostra mais correcta a utilizar de acordo com os critérios e 
objectivos definidos.  
Os métodos de selecção da amostra foram: de conveniência, na medida em que o 
inquérito foi divulgado na versão online4 via e-mail e entrevistas individuais a pessoas 
(na qualidade de representantes de várias empresas junto da banca) conhecidas e 
snowball pois o link foi também remetido para indivíduos que não têm contacto com a 
banca através de uma empresa, no sentido de o divulgarem.  
Vários responsáveis pela relação da empresa com a banca foram contactados 
telefonicamente com o objectivo de os sensibilizar a responder ao questionário. 
O principal factor que contribuiu para a escolha da técnica de amostragem não 
probabilística foi a redução no número de contactos inválidos e, consequentemente, 
redução do tempo e dos recursos económicos dispendidos na recolha dos dados (Santos, 
2001).  
A recolha de dados foi efectuada entre os meses de Julho e Setembro. Durante 
este período foi possível obter 202 questionários válidos. 
A amostra deste estudo seguiu as dimensões recomendadas pela literatura 
quando se utiliza um modelo de equações estruturais. Embora a literatura não contemple 
uma indicação clara da dimensão ideal da amostra (Crosby et al., 1990), autores como 
Anderson e Gerbing (1988, apud Holanda, 2008) consideram aceitável uma amostra de 
100 a 150 inquiridos. Hair et al. (2005, p. 484-485) recomendam 200 respostas como o 
tamanho amostral crítico, que pode aumentar se houver suspeitas de má especificação 
do modelo ou se este for muito grande ou complexo.  

4Inquérito disponibilizado no site Free Online Surveys, através do link: 
http://FreeOnlineSurveys.com/rendersurvey.asp?sid=29b2d80jghtm0vt781046 
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2.7 Método Estatístico – Modelo de Equações Estruturais 
 
Este tópico pretende proceder ao teste do modelo teórico através da verificação 
das hipóteses avançadas relativamente aos determinantes da lealdade das empresas à 
banca. 
Após a construção da base de dados, utiliza-se o Modelo de Equações 
Estruturais no sentido de testar as relações entre as variáveis. 
De acordo com Hair et al. (2009) o método de equações estruturais tem sido 
amplamente utilizado nas ciências socais pois proporciona aos investigadores um meio 
compreensivo para analisar modelos teóricos. Quando se pretende estimar e validar um 
modelo teórico, é importante garantir que exista uma certa interdependência entre o 
modelo teórico e o modelo empírico, pelo que se opta por um procedimento lógico que 
se baseia em estudos de natureza científica. 
O modelo de equações estruturais é composto pelas seguintes fases (Hair et al., 
2009): 
1. Desenvolver o modelo teórico base 
O modelo deve ter presente as várias hipóteses de investigação. As variáveis 
endógenas e exógenas do modelo devem estar claramente diferenciadas e não devem ser 
omitidas, de modo a evitar erros de especificação. De referir que os construtos 
endógenos são os que têm os seus antecedentes causais especificados no modelo em 
consideração, enquanto que os construtos exógenos estão fora do modelo. 
 
2. Construir o diagrama de caminhos 
Este diagrama permite apresentar as várias relações entre os construtos e as 
relações associadas entre os construtos e os seus indicadores (correlações). A 
importância deste diagrama advém de certas hipóteses do modelo poderem estar 
reflectidas na ausência de caminhos.. 
 
3. Especificação do modelo 
A especificação do modelo consiste em converter o diagrama de caminhos num 
conjunto de equações estruturais que especifiquem o modelo e que permita a sua 
estimação. 
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4. Definição da matriz de dados a utilizar 
A matriz dos inputs pode ser com informação sobre as covariâncias ou sobre as 
correlações entre as variáveis latentes. Utiliza-se a matriz de covariâncias quando a 
finalidade é ensaiar uma teoria, desde que as variâncias e as covariâncias satisfaçam as 
hipóteses da metodologia ou os dados estejam na forma apropriada para validar as 
relações causais. Quando o objectivo é apenas obter os padrões de relacionamento e não 
é necessário a explicação total da teoria a testar, a matriz de correlações é aceitável. 
 
5. Identificação do modelo  
A identificação do modelo compara o número de informações independentes 
presentes na matriz de covariâncis (ou correlações) com o número de coeficientes a 
estimar. O problema da identificação dos modelos de equações estruturais está ligada ao 
facto de um modelo que não seja identificado não consegue produzir estimativas únicas. 
Segundo Hair et al. (2009), Diamantopoulos e Siguaw (2000) e Bollen (1989) existem 
duas regras para a identificação do modelo: as condições de ordem e de característica. A 
condição de ordem diz que os graus de liberdade do modelo devem ser maiores ou 
iguais a zero (df 0), sendo que esta condição é necessária, mas não é suficiente para a 
identificação do modelo. O modelo também deve obedecer à condição de característica, 
que requer que se determine algebricamente que cada parâmetro é identificado de forma 
única. Se o modelo for identificado, então é possível a estimação dos parâmetros. O 
modelo é identificado se todos os parâmetros forem identificados. 
 
6. Estimação do modelo e avaliação da qualidade do ajustamento 
Existem um conjunto de indicadores estatísticos que permitem retirar conclusões 
a este nível. As medidas da bondade do ajustamento medem a correspondência entre a 
matriz de inputs actuais ou observados (correlações ou covariâncias) com a prevista 
pelo modelo proposto. As medidas da bondade do ajustamento podem ser de três tipos: 
medidas absolutas do ajustamento, que asseguram o ajustamento do modelo sem 
nenhuma adaptação; medidas incrementais do ajustamento, que comparam o modelo 
proposto com outro modelo especificado pelo investigador e medidas parcimoniosas do 
ajustamento, que corrigem as medidas ao providenciar a comparação entre modelos 
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com diferentes números de coeficientes estimados, com o objectivo de determinar a 
quantidade de ajustamento obtida por cada coeficiente. 
Como sugerido Anderson e Gerbing (1982, 1988), a modelização das equações 
estruturais seguida neste estudo é efectuada através de dois modelos conceptuais 
distintos: a análise factorial, que especifica as relações das medidas observadas com os 
construtos subjacentes e o modelo estrutural, que especifica as relações causais entre os 
construtos e os seus indicadores.  
Estes autores consideram que existe vantagem em estimar os modelos 
separadamente, tanto para testar teorias, como para assegurar a validade dos construtos.  
Para aceder aos itens finais, é realizada uma análise factorial exploratória a todas 
as variáveis no sentido de manter as escalas ou efectuar algum ajustamento, se 
necessário. Posteriormente, é efectuada uma análise da fiabilidade dos itens através da 
análise do coeficiente Alfa de Cronbach. 
Para Anderson e Gerbing (1988) a unidimensionalidade reflecte a existência de 
um traço único ou um construto subjacente a um conjunto de medidas. Para estabelecer 
a unidimensionalidade de um construto os indicadores empíricos devem estar 
significativamente associados à variável latente subjacente e devem estar associados 
apenas com essa variável (Hair et al., 2009; Anderson e Gerbing, 1982, 1988).  
Para verificar a unidimensionalidade de uma medida é utilizada a análise 
factorial (O'Leary-Kelly e Vokurka, 1998). Esta análise examina as combinações 
lineares entre os indicadores empíricos e a forma como estes se relacionam com as 
variáveis latentes subjacentes. A análise factorial baseia-se na utilização de dois 
métodos: a análise factorial exploratória, em que as associações entre os indicadores 
empíricos e as variáveis latentes não estão predefinidas e a análise factorial 
confirmatória, em que essas associações estão especificadas.  
Hair et al. (2009) propõe a utilização do coeficiente Alfa de Cronbach () como 
medida de fiabilidade de uma escala utilizada nos estudos empíricos. Peter (1979) 
define fiabilidade como o grau em que uma medida está livre de erros e, como tal, 
produz resultados consistentes.  
Este coeficiente resulta directamente das hipóteses do modelo a estudar. Se o 
coeficiente Alfa de Cronbach () for elevado, indica que os itens estão altamente 
correlacionados com as verdadeiras classificações.  
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Os valores dos indicadores de fiabilidade mais seguidos são os sugeridos por 
Nunnally (1978). Este autor sugere valores mínimos para os indicadores de fiabilidade. 
Para o coeficiente Alfa de Cronbach (), os valores de 0,7 são tidos como um indicador 
razoável, os valores de 0,8 são encarados como bom indicador e os valores de 0,9 são 
considerados como indicador excelente. É importante realçar que, ao tratar-se de outro 
tipo de pesquisas, os valores de 0,7 para o coeficiente Alfa de Cronbach () será um 
indicador excelente numa pesquisa preliminar e o valor de 0,8 será considerado 
excelente numa pesquisa básica.  
Uma má especificação pode originar confusões na interpretação (Burt  1976). 
Em consequência, a estimação do modelo é feita de forma separada. Primeiro, estima-se 
o modelo de medida através da análise factorial confirmatória e, se não se encontrar 
problemas de especificação nem identificação prossegue-se com a estimação do modelo 
estrutural. 
 
7. Modificação do modelo estrutural (caso seja necessário) 
Interpretação do modelo de equações estruturais, procedendo às alterações do 
modelo através da utilização dos testes de hipóteses sobre os coeficientes e os 
indicadores da qualidade do ajustamento e redefinir o modelo.  
  
Os indicadores de qualidade associados ao modelo de equações estruturais 
adoptados são os sugeridos por Hair et al. (2009) e são tidos como os melhores 
indicadores absolutos sobre a bondade do ajustamento, a saber: teste do Qui-Quadrado, 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e GFI (Goodness-of-Fif). 

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2.8 Conclusão 
Neste capítulo foram definidos os construtos, os respectivos itens e escalas 
utilizadas para a sua medição. Foram também definidos os principais objectivos deste 
trabalho, assim como o conjunto de hipóteses para validação após a recolha dos dados 
empíricos obtidos através de um questionário estruturado apresentado à amostra 
seleccionada. A informação retirada irá permitir testar as várias hipóteses de 
investigação formuladas, com base na revisão da literatura. 
Os dados recolhidos serão tratados utilizando a ferramenta estatística SPSS 
Statistical Package for Social Sciences) e o LISREL. 
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Capítulo 3 ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
 
3.1 Introdução 
 Neste capítulo procede-se à caracterização da amostra, à análise descritiva dos 
resultados e do modelo estrutural apresentado. 
Na análise descritiva dos resultados, analisam-se os factores associados à 
escolha e mudança de banco. Analisa-se também qual o principal factor que poderá 
levar à mudança de banco. 
Na análise do modelo estrutural, testam-se as hipóteses de investigação 
apresentadas de modo a identificar os principais determinantes da lealdade das empresas 
à banca e interpretam-se os resultados obtidos. Na referida análise de resultados, as 
conclusões serão apresentados de uma forma geral, ou seja, o que se verifica para a 
maioria das empresas, e de uma forma mais específica tendo em conta a classificação 
das empresas quanto à dimensão e sector de actividade.  
 
3.2 Caracterização Estatística da Amostra 
No presente estudo, a amostra utilizada baseia-se em empresas que operam em 
Portugal e que têm relação com a banca há mais de um ano. A caracterização das 
empresas inquiridas é efectuada de acordo com a sua dimensão, sector de actividade, a 
sua localização geográfica e o número de anos que opera no mercado.  
A amostra é constituída por 202 empresas.  
No que concerne à dimensão das empresas inquiridas, esta foi apurada através 
do número de trabalhadores e volume de negócios. Em relação ao número de 
funcionários, 51,5% das empresas têm menos de 10 funcionários, 18,5% entre 10 a 49, 
14,4% entre 50 a 249 e 15,3% tem mais de 250 funcionários. Relativamente ao volume 
de negócios, 57,9% das empresas têm volume de negócios inferior a 2M€ (Milhões de 
Euros), 14,4% entre 2M€ e 10M€, 15,3% entre 10M€ e 50M€ e 12,4% tem volume de 
negócios superior a 50M€. Conjugando estas duas variáveis, constata-se através do                
que 58% das empresas inquiridas são micro empresas, 8% são pequenas, 18% médias e 
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16% grandes empresas. A nível nacional, também são as microempresas que 
prevalecem5.   
Relativamente ao sector de actividade, a maioria das empresas (56,4%) 
enquadra-se no sector dos serviços, seguido da indústria (41,6%) e agricultura (2%). 
No que concerne à localização, 72,3% das empresas situam-se na região Norte, 
26,2% no Centro e 1,5% no Sul.  
Em relação à antiguidade da empresa, 44,6% das empresas inquiridas já operam 
no mercado há mais de 20 anos e apenas 13,3% da amostra está no mercado há menos 
de 5 anos. 
A tabela que se segue apresenta as características da amostra descrita. 
Tabela 5: Caracterização estatística da amostra 
  Frequência 
  Absoluta Relativa 
Agricultura  4 2%  
Indústria  84 41,6%  
Sector de 
actividade 
(N=202) Serviços  114 56,4%  
Norte  146 72,3%  
Centro  53 26,2%  Localização (N=202) 
Sul  3 1,5%  
 1 - 2  14 6,9%  
 3 - 5  13 6,4%  
 6 - 10 35  17,3%  
 11 - 19  50 24,8%  
N.º de anos no 
mercado 
(N=202) 
 > 20  90 44,6%  
< 10  104 51,5%  
 10 - 49  38 18,5%  
 50 - 249  29 14,4%  
N.º de 
funcionários 
(N=202) 
 > 250  31 15,3%  
< 2.000.000,00€  117 57,9%  
2.000.000,00€ a 
10.000.000,00€  29 14,4%  
 10.000.000,00€ a 
50.000.000,00€  31 15,3%  
Volume de 
Negócios em 
2009 (N=202) 
 > 50.000.000,00€  25 12,4%  

+Vd. Anexo 1 - “Empresas em Portugal 2008” 
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Gráfico 1: Classificação das empresas de acordo com a Dimensão 

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3.3 Situação Bancária da Empresa 
Neste tópico será referido o número de bancos com que a empresa trabalha, qual 
o principal banco, o tempo que trabalha com esse banco e se possui crédito. 
Na Tabela 6 é apresentado o número de bancos com que as empresas inquiridas 
trabalham. É possível verificar que apenas 14,85% trabalham com um único banco. A 
maior percentagem refere que trabalha com dois bancos (32,67%). Apenas 10,4% 
indicam que estabelecem contacto com oito ou mais bancos. Este resultado vai ao 
encontro das conclusões referidas por Uncles et al. (1994), Rust et al. (2004) e Cooil et 
al. (2007) que afirmam que no sector bancário os consumidores são caracterizados por 
trabalharem com vários bancos simultaneamente (lealdade polígama).   
N.º de 
bancos 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
relativa 
1 30 14,85% 
2 66 32,67% 
3 35 17,33% 
4 23 11,39% 
5 8 3,96% 
6 10 4,95% 
7 9 4,46% 
8 ou mais 21 10,40% 
Total 202 100,00% 
     
Tabela 6: Número de bancos com que a empresa trabalha 
N.º de 
bancos 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
relativa 
1 30 14,85% 
2 66 32,67% 
3 35 17,33% 
4 23 11,39% 
5 8 3,96% 
6 10 4,95% 
7 9 4,46% 
8 ou mais 21 10,40% 
Total 202 100,00% 
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No que concerne ao principal banco, as empresas dão preferência aos quatro 
maiores bancos portugueses, seguido do Santander Totta (     ). Em relação aos bancos 
portugueses, o mais nomeado é o BES, seguido do BPI, CGD e Millennium BCP. Na 
rubrica “Outros” estão incorporados outros bancos que operam no mercado português, 
referenciados por algumas empresas, tais como: Banif, Banco Popular, Montepio Geral, 
Caixa de Crédito Agrícola Mútuo, Barclays Bank, BPN, Deutsche Bank e Finibanco. 
Gráfico 2: Principal banco com que a empresa trabalha. 

      
Relativamente ao número de anos que a empresa trabalha com o principal banco, 
é possível observar, através da tabela que se segue, que apenas 4,95% das empresas 
trabalham com o respectivo banco há menos de um ano (a menor percentagem), 6,93% 
de 1 a 3 anos, 11,88% de 4 a 6 anos, 8,42% de 6 a 9 anos e a grande maioria (67,82%) 
indica que trabalha com o banco que definiu como principal há mais de 10 anos.  
 
Tabela 7: Número de anos que a empresa trabalha com o principal banco. 
N.º de 
anos 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
< 1ano 10 4,95% 
1 a 3 anos 14 6,93% 
4 a 6 anos 24 11,88% 
7 a 9 anos 17 8,42% 
> 10 anos 137 67,82% 
Total 202 100,00% 
 
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Em relação ao crédito, 46 empresas referem que não têm crédito contratado com 
o principal banco. Contudo, a maioria das empresas têm crédito de curto prazo, de longo 
prazo, ou ambos (0). 
 
 
 
Gráfico 3: Operações de crédito da empresa como o principal banco 

    

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3.4 Determinantes de Escolha de um Banco 
A tabela infra demonstra o grau de importância que as empresas inquiridas 
atribuem aos aspectos referenciados para a escolha do principal banco. Os factores que 
obtiveram uma média de respostas mais elevada foram a qualidade do serviço prestado 
(6,08), seguido de funcionários eficientes (6,05) e relação com gestor de conta (6,03). 
Os factores com menor média são a existência de produtos inovadores (5,07) e a 
dimensão do banco (5,11). Contudo, é também possível observar que a média dos vários 
itens está entre 5,07 e 6,08, o que permite concluir que as empresas inquiridas, em 
média, atribuem importância semelhante aos diversos factores mencionados. 
Tabela 8: Determinantes para escolha do principal banco 
Itens Média Desvio Padrão Mínimo Máximo 
Qualidade do serviço prestado 6,08 1,076 2 7 
Organização e estrutura do banco 5,57 1,149 2 7 
Preço das operações 5,84 1,506 1 7 
Produtos que oferece 5,44 1,163 2 7 
Credibilidade/Imagem do banco 5,78 1,08 2 7 
Interesse pelo meu negócio 5,53 1,202 1 7 
Dimensão do banco 5,11 1,177 1 7 
Funcionários eficientes 6,05 1,016 2 7 
Relação com gestor de conta 6,03 1,085 1 7 
Flexibilidade do banco (adapta-se às 
minhas necessidades) 5,87 1,076 3 7 
Tempo de decisão 5,78 1,211 1 7 
Capacidade de concessão de crédito 5,59 1,433 1 7 
Reputação da instituição 5,57 1,136 1 7 
Produtos inovadores 5,07 1,126 1 7 
 
3.5 Determinantes da mudança de banco
Ao inquirir as empresas acerca da importância que atribuem aos factores que 
poderiam levar à mudança de banco, estas, em média, referem que os factores mais 
importantes são as comissões bancárias elevadas (6,13) e os erros (6,05). Os factores 
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com menor importância são as características do gestor de conta (5,46) e a falta de 
flexibilidade (0).  
Perante a questão sobre qual o principal determinante que poderia levar à 
mudança de banco (Gráfico 4: Principal determinante para mudança de banco), os 
itens mais referenciados são os erros, seguido das comissões bancárias. O iten menos 
mencionado é a falta de informação.  
 
Tabela 9: Determinantes da mudança de banco 
Itens Média Desvio Padrão Mínimo Máximo 
Ineficiência dos 
funcionários 5,76 1,388 1 7 
Erros 6,05 1,168 1 7 
Falta de flexibilidade 5,50 1,186 2 7 
Comissões bancárias 6,13 1,208 1 7 
Características do 5,46 1,218 1 7 
Falta de informação 5,56 1,269 1 7 
Processo de decisão 5,72 1,151 2 7 
Atendimento demorado 
(filas de espera) 5,62 1,296 1 7 
        

Gráfico 4: Principal determinante para mudança de banco 
 
  
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3.6 Caracterização Estatística dos Construtos  
Na tabela infra é apresentada a caracterização estatística das variáveis que 
compõem este estudo. Essa caracterização é efectuada através do cálculo do valor 
máximo e mínimo, da média e do desvio padrão para os vários itens dos construtos. 
Tabela 10: Caracterização Estatística dos Construtos 
  
 

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3.7 Lealdade, Determinantes da Lealdade por Sector, Região, Antiguidade e 
Dimensão da Empresa 
A lealdade das empresas ao sector bancário depende de múltiplos factores. De 
acordo com os resultados do estudo apresentado, é possível afirmar que, de uma forma 
geral, as empresas portuguesas são leais ao principal banco. Apesar da grande maioria 
das empresas trabalhar com mais que um banco simultaneamente (lealdade polígama), 
estas definem um banco como sendo o principal estabelecendo uma elação de longo 
prazo com essa instituição. 
Os principais motivos que podem contribuir para uma mudança de banco são os 
erros, as comissões bancárias elevadas e a ineficiência dos funcionários.   
 
De seguida são apresentados os valores médios dos construtos da lealdade e seus 
determinantes (e.g. imagem, crédito, sacrifício monetário e não monetário, 
relacionamento com o gestor de conta, custos de mudança e satisfação), por variável 
caracterizadora da empresa, nomeadamente o sector de actividade, a região, a 
antiguidade no mercado, o número de funcionários e o volume de negócios. 
Adicionalmente, com o propósito de testar a existência de diferenças entre as 
pontuações médias atribuídas a cada construto, são apresentados os resultados do teste 
ANOVA de efeitos fixos. 
Deste modo, para cada constructo, foi possível identificar as variáveis 
caracterizadoras do perfil das empresas em que se verifica uma avaliação média distinta, 
a saber: 
(i) Imagem: antiguidade e número de funcionários; 
(ii) Acesso ao Crédito: antiguidade, número de funcionários e volume de negócios; 
(iii) Sacrifício Monetário: antiguidade; 
(iv) Sacrifício Não Monetário: antiguidade, número de funcionários, volume de 
negócios; 
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(v) Relacionamento com o Gestor de Conta: sector, região, antiguidade, número de 
funcionários, custos de mudança e antiguidade; 
(vi) Satisfação: sector, antiguidade, número de funcionários; 
(vii) Lealdade: sector, região, antiguidade e número de funcionários. 
Tabela 11: Determinantes da Lealdade por Sector, Região, Antiguidade, Número de 
Funcionários e Volume de Negócios 
 
 
Tabela 12: Teste ANOVA de Efeitos fixos 

*** Estatisticamente significativa a 1%, ** a 5%, * a 10% 
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De acordo com as tabelas apresentadas, e considerando apenas as hipóteses 
estatisticamente significativas, é possível constatar quais os factores que, em média, os 
vários tipos de empresas mais valorizam, nomeadamente: 
 
• Sector de actividade: 
o Agricultura: Relacionamento com Gestor de Conta 
o Indústria: Satisfação 
o Serviços: Satisfação 
• Região geográfica: 
o Norte: Satisfação 
o Centro: Satisfação 
o Sul: Satisfação 
• Antiguidade no mercado: 
o Entre 1 e 2 anos: Sacrifício Não Monetário 
o Entre 3 a 5 anos: Imagem 
o Entre 6 a 10 anos: Satisfação 
o Entre 11 a 19 anos: Imagem 
o Mais de 20 anos: Satisfação 
• Número de Funcionários:  
o Até 10 funcionários: Imagem 
o Entre 10 a 49:Imagem 
o Entre 50 e 249: Satisfação 
o Mais de 250: Imagem e relacionamento com gestor de conta 
• Volume de Negócios: 
o Até 2M€: Acesso ao crédito 
o Entre 2M€ e 10M€: Acesso ao Crédito 
o Entre 10M€ e 50M€: Acesso ao Crédito 
o Superior a 50M€: Acesso ao Crédito 
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3.8 Principais Determinantes da Fidelização das Empresas à Banca 
Para analisar os principais determinantes da lealdade das empresas à banca, será 
efectuado o modelo de equações estruturais cujas fases metodológicas estão descritas no 
Capítulo 2. 
 
 O objectivo deste modelo é testar as seguintes hipóteses: 
• Existe uma relação positiva entre a satisfação dos clientes segmento empresa e a 
lealdade para com o principal banco (H2), (:2;'<= 
• Existe uma relação positiva entre a qualidade do relacionamento com o gestor de 
conta e a lealdade dos clientes do segmento empresa para com o principal banco 
(H3), (:3;'<= 
• Existe uma relação positiva entre os custos de mudança de banco e a lealdade 
dos clientes segmento empresa para com o principal banco (H4), (:4;'<= 
• Existe uma relação positiva entre o acesso ao crédito e a lealdade dos clientes 
segmento empresa para com o principal banco (H5), (:5;'<= 
• Existe uma relação negativa entre o sacrifício monetário percebido pelos clientes 
e a lealdade destes para com o principal banco (H6), (:6>'<= 
• Existe uma relação negativa entre o sacrifício não monetário percebido pelos 
clientes do segmento empresa e a lealdade destes para com o principal banco 
(H7), (:7>'<= 
• Existe uma relação positiva entre a imagem percebida do principal banco e a 
lealdade dos clientes corporativos para com o principal banco (H8), (:8;'<= 

As notações das variáveis utilizadas no modelo estão propostas na Quadro 1. 
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Quadro 1:Notação das variáveis utilizadas no Modelo Estrutural 
Construtos Construtos Exógenos Construtos Endógenos 
Satisfação S2  
Relacionamento com 
gestor de conta GC3 
 
Custos de Mudança CM4  
Acesso ao Crédito C5  
Sacrifício Monetário SM6  
Sacrifício Não Monetário SNM7  
Imagem I8  
Lealdade   L1 
 
Tendo em conta a identificação das variáveis apresentadas e o sinal esperado das 
ligações entre as variáveis endógenas e exógenas, o modelo pode ser sintetizado da 
seguinte forma: 
 
Quadro 2:Equação do Modelo Estrutural 
 Construtos 
Endógenos 
Construtos Exógenos Erros 
Modelo L1                            2S2 + 3GC3+ 4CM4 + 5C5 - 6SM6  - 7SNM7 + 8I8         +          1                 
 
 Para a estimação do modelo foi utilizado o programa estatístico LISREL, que se 
usou para o cálculo das matrizes de variância e covariância (dados) e para a estimação 
do modelo estrutural. 
   De seguida será efectuada uma selecção final dos itens a utilizar através da 
análise factorial exploratória dos construtos e, posteriormente será efectuada uma 
análise do fiabilidade através do coeficiente Alfa de Cronbach. 



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3.8.1 Análise Factorial Exploratória dos Construtos 
 
Para seleccionar os itens finais utilizam-se duas técnicas: a análise factorial 
exploratória, que é realizada a todos os itens dos construtos no sentido de verificar se, 
para a realidade em causa, faz sentido manter a escala sem nenhum tipo de ajustamento 
e a análise do coeficiente Alfa de Cronbach, que analisa a fiabilidade dos itens.  
Dos resultados obtidos, existem casos em que é necessário fazer alguns 
ajustamentos. Os itens que têm um factor loading inferior a 0,75 são eliminados. Assim, 
eliminaram-se seis dos sete itens que constituem o construto da imagem. Do construto 
relativo ao sacrifício monetário e não monetário foram eliminados dois itens, no que se 
refere ao relacionamento com o gestor de conta foi eliminado um iten e no referente aos 
custos de mudança também foi eliminado um iten. 
 
                      Tabela 13: Análise Factorial Exploratória dos construtos sem rotação 
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3.8.2 Análise de Fiabilidade – Coeficiente Alfa de Cronbach  
Uma observação à fiabilidade das escalas é efectuada através da análise do 
coeficiente Alfa de Cronbach (), para o conjunto de indicadores de cada escala. 
Como é possível observar através da Tabela 14, no modelo estrutural, os 
construtos crédito, relacionamento com gestor de conta, satisfação, sacrifício monetário 
e lealdade apresentam valores do coeficiente Alfa de Cronbach () iguais ou superiores 
a 0,9, ou seja, são considerados indicadores excelentes. Os construtos sacrifício não 
monetário e imagem apresentam um valor superior a 0,85, sendo considerado um bom 
indicador. Contudo, o construto custos de mudança apresenta um valor inferior a 0,7. 
De acordo com as recomendações sugeridas, verifica-se que os itens utilizados para 
medir os construtos a aplicar no modelo estão dentro dos valores recomendados, com 
excepção dos custos de mudança. 
Tabela 14:Análise da fiabilidade de escalas através do coeficiente Alfa de Cronbach 
 
A fiabilidade das escalas é assegurada apenas pelo coeficiente Alfa de Cronbach 
() uma vez que este estudo já incorpora escalas desenvolvidas e testados em outros 
estudos empíricos.  
 
3.8.3 Análise Factorial Confirmatória 
O modelo de medida confirmatório determina a forma como as variáveis latentes 
são medidas.  
A teoria deve suportar sempre a existência das variáveis latentes de um 
construto, para que o modelo de equações estruturais faça sentido (Bentler e Chou, 
1987). Os construtos teóricos têm em comum o facto de serem variáveis que não são 
directamente observáveis, ou seja, variáveis latentes. Os itens de medida das escalas são 
denominados de variáveis manifestas que reflectem as variáveis latentes.  
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Será então efectuada uma análise factorial confirmatória. Os resultados dessa 
análise são apresentados na tabela seguinte e contribuem para a determinação dos itens 
que cada construto deve ter e que devem ser usados na estimação dos modelos na sua 
forma estrutural. 
Tabela 15: Análise Factorial “Conformatos” dos Construtos 

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Assumindo que as medidas observadas seguem uma distribuição normal 
multivariada, a aceitação estatística total do modelo é testada através do teste do qui-
quadrado (2). A hipótese nula do teste diz que a matriz de covariâncias ou correlações 
estimada é idêntica à matriz de covariâncias ou correlações da população. 
 
 
3.8.4 Estimação do modelo estrutural 
Tabela 16: Modelo Estrutural Estimado 
Hipótese Estimativa p-value Conclusão 
(H2) Satisfação -> Lealdade (+) 0,59 0,00 Suportada 
(H3) Relacionamento com Gestor de Conta -> 
Lealdade (+) 0,24 0,00 Suportada 
(H4) Custos de Mudança -> Lealdade (+) 0,07 0,88 Suportada 
(H5) Acesso ao Crédito -> Lealdade (+) 0,14 0,04 Suportada 
(H6) Sacrifício Monetário -> Lealdade (-) -0,07 0,16 Suportada 
(H7) Sacrifício Não Monetário -> Lealdade (-) -0,09 0,23 Suportada 
(H8) Imagem -> Lealdade (+) 0,06 0,04 Suportada 
Indicadores do Ajustamento 
Qui-Quadrado 4,76 
RMSEA 0,07 
GFI 0,98 

 O teste do Chi-quadrado é aceitável. 
Neste trabalho é utilizado, nomeadamente, o RMSEA (Root Mean Square Error 
of Approximation) porque os modelos são estimados com base na matriz de 
covariâncias dos dados. Este indicador deve estar situado nos valores compreendidos 
entre 0,05 (bom ajustamento) e 0,08 (ajustamento aceitável). No modelo apresentado, 
este indicador teve o valor de 0,07 
Após a análise da qualidade dos ajustamentos, será estimado o modelo estrutural 
proposto de modo a verificar se as hipóteses de pesquisa são confirmadas ou não.  
A figura seguinte esquematiza os determinantes da lealdade das empresas ao 
sector bancário de acordo com o modelo de equações estruturais. 
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Figura 4: Factores de Fidelização das Empresas ao Sector Bancário em Portugal 



3.8.5 Discussão das hipóteses 
 
Após a estimação do modelo estrutural, é possível concluir que todas as 
hipóteses são suportadas pelo modelo. 
Os construtos satisfação, relacionamento com gestor de conta, acesso ao crédito, 
imagem e custos de mudança estabelecem uma relação directa positiva com a lealdade, 
ou seja, um incremento em cada uma destas variáveis irá aumentar a lealdade dos 
empresas ao sector bancário. 
Os construtos sacrifício monetário e não monetário estabelecem uma relação 
directa negativa com a lealdade, ou seja, quanto mais elevados forem, menor a lealdade 
das empresas à banca. 
As variáveis estatisticamente significativas, considerando um nível de 
significância de 5% são: satisfação, relacionamento com gestor de conta, acesso ao 
crédito e imagem.  
Por outro lado, as variáveis associadas aos custos de mudança, sacrifício 
monetário e não monetário não se revelaram estatisticamente significativas.  
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Dos vários construtos mencionados, os estatisticamente mais relevantes são a 
satisfação, o relacionamento com gestor de conta e o acesso ao crédito, ou seja, são 
estes os principais determinantes da lealdade das empresas à banca em Portugal.

 	
 "

3.9 Síntese conclusiva 
 O presente estudo baseia-se numa amostra de 202 empresas que operam 
em Portugal e que têm relação com a banca há mais de um ano.  
 Em relação ao principal banco, os mais mencionados são: BES, BPI, CGD, 
Millennium BCP e Santander Totta. Uma grande maioria (67,82%) das empresas afirma 
que trabalha com o principal banco há mais de 10 anos. 
 Relativamente à escolha do principal banco, o aspecto mais enaltecido é a 
qualidade do serviço prestado, em contraponto com a existência de produtos inovadores 
que foi o factor menos valorizado. 
No que concerne aos aspectos que poderiam levar à mudança de banco, os 
principais factores são as comissões bancárias elevadas e os erros e o menos 
mencionado é a falta e informação.  
Através da estimação do modelo de equações estruturais, é possível afirmar que 
os principais determinantes de fidelização das empresas à banca são a satisfação, a 
qualidade do relacionamento com gestor de conta e a imagem.  
Se considerarmos a segmentação das empresas de acordo com o sector de 
actividade, o factor mais enaltecido no sector agrícola é o relacionamento com gestor de 
conta e na indústria e serviços é a satisfação. 
De acordo com a dimensão da empresa, todas as categorias valorizam o acesso 
ao crédito, a imagem, e as grandes empresas valorizam o relacionamento com o gestor 
de conta 
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CONCLUSÃO 
 
No presente trabalho propôs-se analisar a lealdade das empresas que operam em 
Portugal ao sector bancário e identificar quais os principais factores de fidelização 
subjacentes.  
De seguida, apresentam-se as principais abordagens efectuados ao longo deste 
estudo, terminando com uma síntese conclusiva do mesmo. 
No capítulo 1 são abordados no plano teórico os principais conceitos inerentes a 
este estudo: lealdade, satisfação, relacionamento com gestor de conta, custos de 
mudança, acesso ao crédito, sacrifício monetário e não monetário e imagem. 
No capítulo 2 é apresentada a metodologia em que assenta este trabalho, 
nomeadamente, os objectivos, população alvo, procedimento de amostragem e recolha 
de dados e método estatístico utilizado. É também desenvolvido o teórico a ser testado, 
assim como as hipóteses de investigação inerentes. 
No capítulo 3 são apresentadas as principais conclusões deste estudo. 
O estudo revelou que, de uma forma geral, as empresas mantém contacto com 
mais que um banco simultaneamente. Porém, identificam um banco como o principal, 
estabelecendo com este uma relação que se prolonga a médio e longo prazo.  
Conclui-se que, relativamente à escolha do principal banco, o aspecto mais 
enaltecido é a qualidade do serviço prestado, em oposição à existência de produtos 
inovadores, que foi o factor menos valorizado. 
No que concerne aos aspectos que poderiam levar à mudança de banco, os 
principais factores são as comissões bancárias elevadas e os erros e o menos 
mencionado é a falta e informação.  
Em relação aos aspectos que as empresas valorizam de acordo com o sector de 
actividade, conclui-se que o factor mais enaltecido no sector agrícola é o 
relacionamento com gestor de conta e na indústria e serviços é a satisfação. 
Relativamente à dimensão das empresas, todas valorizam o acesso ao crédito. 
Destaca-se o relacionamento com gestor o gestor de conta como variável importante nas 
empresas de grande dimensão.  
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Com base no modelo empírico que pretendia identificar quais os principais 
antecedentes da lealdade ao banco, conclui-se os principais factores de fidelização das 
empresas à banca em Portugal são a satisfação, o relacionamento com o gestor de conta 
e o acesso ao crédito. 
É importante realçar que este estudo se realizada num determinando momento 
do tempo e num determinado contexto. Desta forma, estas considerações não deverão 
ser consideradas absolutas e definitivas, mas parte integrante de um processo dinâmico 
que se estabelece continuamente entre o banco e o seu cliente corporativo. 

 	
 "!

APÊNDICES 
Apêndice 1 - Questionário 
Este questionário destina-se a identificar as principais causas de fidelização das empresas ao sector 
bancário e integra uma Tese de Mestrado em Gestão Comercial da Faculdade de Economia da 
Universidade do Porto. 
Caso a sua empresa seja cliente de um banco há pelo menos um ano, agradeço que responda ao 
seguinte questionário. É importante que, frequentemente, estabeleça contacto com o(s) banco(s).As 
informações obtidas serão tratadas com o máximo sigilo. Obrigado! 
 
1. Com quantos bancos trabalha? __________ 
 
2. Identifique qual o principal banco com que trabalha (seleccione apenas 1) 
 Caixa Geral de Depósitos  Santander Totta  Caixa de Crédito Agrícola Mútuo 
 BES  Banif Barclays Bank 
 BPI  Banco Popular  Outro __________ 
 Millennium BCP  Montepio Geral  
 
3. Há quanto tempo trabalha com esse banco? 
 <1 ano  1 - 3 anos  4 - 6 anos  7 - 9 anos  >10 anos 
 
4. Que tipos de operações de crédito a sua empresa já contratou com o seu principal banco? 
 Crédito de longo prazo para investimentos 
 Crédito de curto prazo 
 Não contratou nenhum tipo de crédito 
 
5. Avalie de 1 a 7, em que 1 significa Nada Importante e 7 Extremamente Importante, o grau de 
importância dos seguintes factores que levam à escolha de um banco.  
1 2 3 4 5 6 7  
Nada 
Importante 
 
Extremamente 
Importante 
 5.1. Qualidade do serviço prestado.        
5.2. Organização e estrutura do banco.        
5.3. Preço das operações.        
5.4. Produtos que oferece.        
5.5. Credibilidade/Imagem do banco.        
5.6. Interesse pelo meu negócio.        
5.7. Dimensão do banco.        
5.8. Funcionários eficientes.        
5.9. Relação com gestor de conta.        
5.10. Flexibilidade do banco (adapta-se às minhas necessidades).        
5.11. Tempo de decisão.        
5.12. Capacidade de concessão de crédito.        
5.13. Reputação da instituição.        
5.14. Produtos inovadores.        
 
6. Avalie de 1 a 7, em que 1 significa Nada Importante e 7 Extremamente Importante, o grau de 
importância dos seguintes factores que levariam a mudar de um banco.  
1 2 3 4 5 6 7  
Nada 
Importante 
 
Extremamente 
Importante 
 6.1. Ineficiência dos funcionários.        
6.2. Erros.        
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6.3. Falta de flexibilidade.        
6.4. Comissões bancárias elevadas.        
6.5. Características do gestor de conta.        
6.6. Falta de informação.        
6.7. Processo de decisão demorado.        
6.8. Atendimento demorado (filas de espera).        
 
7. Dos factores mencionados na questão 6, identifique aquele que poderia levar à mudança de banco. 
________________________ 
  
8. Considere o principal banco da sua empresa _____________ 
Indique numa escala de 1 a 7, em que 1 significa discordo totalmente e 7 concordo totalmente, o seu grau 
de concordância em relação às seguintes questões: 
1 2 3 4 5 6 7 
 
8.1. Tendo em conta o principal banco da minha empresa, 
diria: Discordo Totalmente 
 
Concordo  
Totalmente 
 8.1.1. O principal banco é uma instituição sólida.        
8.1.2. O principal banco tem uma ampla oferta de produtos e 
serviços. 
 
     
 
8.1.3. Os funcionários do principal banco são atenciosos.        
8.1.4. O principal banco tem agências de fácil acesso 
(localização, estacionamento, etc). 
 
     
 
8.1.5. O principal banco tem um ambiente agradável (design, 
pessoas). 
 
     
 
8.1.6. O principal banco tem promoções atractivas.        
8.1.7. O principal banco presta um excelente serviço.        
 
1 
 
2 3 4 5 6 7 
 8.2. Crédito: Discordo  
Totalmente 
 
Concordo  
Totalmente 
 8.2.1. O principal banco oferece uma linha de crédito 
adequada às necessidades da minha empresa. 
 
     
 
8.2.2. O principal banco oferece uma linha de crédito com 
flexibilidade no prazo de pagamento. 
       
8.2.3. O principal banco tem um limite de crédito aprovado 
para a minha empresa. 
       
8.2.4. O limite de crédito aprovado atende às necessidades 
da minha empresa. 
       
 
1 
 
2 3 4 5 6 7 
 
8.3. Em relação aos produtos/serviços oferecidos pelo 
principal banco, diria: Discordo  Totalmente 
 
Concordo  
Totalmente 
 8.3.1. O custo das comissões do banco é apropriado.        
8.3.2. Os encargos financeiros para financiamento (taxa de 
juro + comissões) no principal banco são adequados. 
       
8.3.3. A exigência de garantias para obtenção de crédito no 
principal banco é muito exigente para a minha empresa. 
       
8.3.4. Quando a empresa solicita crédito, perco muito tempo 
na fase da negociação.  
       
8.3.5. O esforço que a empresa faz para obtenção de crédito 
no principal banco é elevado. 
       
 
8.4. Relativamente ao gestor de conta da empresa no 
principal banco, diria: 
1 2 3 4 5 6 7 
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Discordo  
Totalmente 
Concordo  
Totalmente 
8.4.1. Ele(a) tem disponibilidade para nos atender.        
8.4.2. O(a) gestor(a) comunica com a empresa (telefone, e-
mail, visita). 
       
8.4.3. O(a) gestor(a) entende as necessidades financeiras da 
minha empresa. 
       
8.4.4. O(a) gestor(a) é rápido(a) a responder aos pedidos da 
minha empresa. 
       
8.4.5. O(a) gestor(a) tem capacidade para cumprir as 
promessas feitas.  
       
8.4.6. Tenho uma relação amigável com o(a) gestor(a).        
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
8.5. Pensando nas possíveis implicações para a sua 
empresa caso altere o seu principal banco, diria: Discordo  Totalmente 
 
Concordo  
Totalmente 
 8.5.1. Perderíamos muito tempo se mudássemos de banco.       
8.5.2. Se alterarmos o principal banco, perderemos um 
relacionamento amigável. 
       
8.5.3. Se alterarmos o principal banco, corremos o risco que 
este não seja tão bom como o principal. 
       
 
1 
 
2 3 4 5 6 7 
 8.6. Em relação ao principal banco, diria: Discordo  
Totalmente 
Concordo  
Totalmente 
8.6.1. A escolha do principal banco foi sensata.        
8.6.2. Gosto do serviço prestado.        
8.6.3. De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o banco.        
8.6.4. Penso que fizemos a escolha certa quando decidimos 
ser clientes deste banco. 
       
 
1 
 
2 3 4 5 6 7 
 
8.7. Pensando na relação futura da empresa com o 
principal banco diria: Discordo  
Totalmente 
 
Concordo  
Totalmente 
 8.7.1. Vou manter a conta no principal banco.        
8.7.2. Vou recomendar o principal banco a outras empresas 
com quem me relaciono. 
       
8.7.3. Vou aumentar a concentração de recursos no principal 
banco. 
       
8.7.4. Vou elogiar o principal banco.        
8.7.5. Vou continuar a negociar no principal banco.        
8.7.6. Vou considerar o principal banco quando adquirir um 
produto ou serviço financeiro novo. 
       
 
CARACTERIZAÇÃO GERAL DA EMPRESA 
9. Qual o principal sector de actividade da sua empresa? 
 Agricultura  Indústria  Serviços 
 
9.1. Em que região de Portugal Continental se situa? 
 Norte  Centro  Sul 
 
9.2. Há quanto tempo a empresa está no mercado? 
 1-2 anos  3-5 anos  6-10 anos  11-19 anos  > 20 anos 
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9.3. Quantos funcionários tem a empresa? 
 até 10  10 - 49  50 - 249  >250 
 
9.4. Qual o volume de negócios da empresa no último ano (2009)? 
 < 2 000 000,00€  10 000 000,00€ - 50 000 000,00€ 
 2 000 000,00€ - 10 000 000,00€   > 50 000 000,00€ 
 
Obrigado pela sua colaboração! 

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ANEXOS 
Anexo 1 – Empresas em Portugal 2008 
Em 2008, existiam em Portugal 1 121 472 empresas, menos 0,5% face ao ano de 
2007. Ainda assim, o número de pessoas ao serviço e o volume de negócios gerado pelo 
sector empresarial cresceram. O sector não financeiro constituía 97,8% do tecido 
empresarial, pesando cerca de 87% no total do volume de negócios realizado. 
Embora o número de empresas não financeiras tenha diminuído 0,3%, as taxas 
de variação anuais do número de pessoas ao serviço e do volume de negócios foram 
positivas, ainda que significativamente menos acentuadas face ao ano anterior, 
encontrando-se em linha com o abrandamento verificado na economia nacional em 
2008. 
 
O Sector Empresarial Português em 2008 
Quadro 3: Estrutura do sector empresarial português, 2008 
Fonte: INE 
 
Em 2008, existiam em Portugal 1 121 472 empresas, reflectindo uma redução de 
0,5% face ao ano anterior. Ainda assim, o número de pessoas ao serviço e o volume de 
negócios gerado pelo sector empresarial cresceram. 
As empresas não financeiras constituíam nesse ano 97,8% do tecido empresarial 
pesando cerca de 87% no total do volume de negócios realizado. Face ao ano anterior, 
verificou-se um decréscimo de 0,3% no número destas empresas e uma evolução 
positiva do número de pessoas ao serviço e do volume de negócios, ainda que menos 
expressiva que em 2007. O volume de negócios do sector não financeiro, embora 
crescendo cerca de metade do crescimento observado em 2007, manteve uma tendência 
positiva, crescendo 3,6% em 2008. O sector monetário e financeiro registou a maior 
queda percentual no número de empresas, justificado pela significativa diminuição do 
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número de empresas individuais classificadas nas actividades auxiliares de seguros. 
Porém, este sector foi também o que mostrou a maior subida no volume de negócios 
(+17,6%). Tratando-se de um sector de características muito distintas do universo do 
sector não financeiro, os resultados a seguir apresentados incidirão apenas sobre o 
conjunto das empresas não financeiras. 
 
As Empresas Não Financeiras em 2008 
 
Quadro 4: Empresas Não Financeiras por forma jurídica 2008 
 
?
 
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Em 2008, foi notório um sector não financeiro constituído maioritariamente por 
empresas individuais (68%). Ainda assim, foram as unidades constituídas sob a forma 
jurídica de sociedade as que mais contribuíram para a realização dos principais 
agregados económicos, acima dos 93%, tanto para o volume de negócios como para o 
VABpm do sector não financeiro. Face ao ano de 2007, as sociedades registaram um 
incremento no número de unidades empresariais (+0,6%) sustentado, em parte, pelo 
aumento do número de transformações de empresas individuais em sociedades, que se 
verificou em 2008. 
Quadro 5: Empresas não financeiras por dimensão 2008 
Fonte: INE 

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É amplamente reconhecida a predominância das empresas de reduzida dimensão 
na estrutura do sector empresarial português, em que as empresas com menos de 10 
pessoas representavam mais de 95% do total de unidades empresariais em 2008. 
Sublinhe-se o decréscimo no número de empresas e no número de pessoas ao serviço 
nas classes de dimensão com menos de 50 pessoas, em oposição à evolução positiva 
verificada em 2007. A maior fragilidade associada à estrutura destas empresas torna-as 
mais vulneráveis a uma conjuntura de recessão, podendo condicionar a sua 
sobrevivência no mercado. Já nas classes com 50 ou mais pessoas ao serviço 
verificaram-se variações positivas face ao ano anterior, embora mais ténues que as 
verificadas em 2007. 
O volume de negócios e o VABpm mantiveram taxas de crescimento positivas 
nas empresas de todas as classes de dimensão. 
Quadro 6: Empresas não financeiras por secção da CAE Rev.3, 2008 
Fonte: INE 

Ao nível da secção da CAE Rev.3, as actividades do Comércio foram as que 
concentraram a maior proporção de unidades empresariais (24,3%) e de pessoas ao 
serviço (21,5%) tendo sido, também, as que deram o maior contributo para o volume de 
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negócios gerado em 2008 (37,7%). As Indústrias transformadoras, embora 
representando apenas 7,3% do total de empresas, foram as que mais contribuíram para o 
VABpm do sector não financeiro, com 22%. Nesta actividade económica, cada empresa 
empregava em média 9,7 pessoas, valor em muito superior à média de 3,5 pessoas do 
total do sector não financeiro. Destaque ainda para as actividades da Água com a maior 
dimensão média por empresa (26,9 pessoas) e da Electricidade com os valores mais 
elevados do VABpm per capita (328,21 milhares de euros). A Electricidade foi também 
a actividade que registou a segunda maior dimensão média por empresa (16,5 pessoas) 
no conjunto das empresas não financeiras. 

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Anexo 2 - Artigo de Opinião - “O Sucesso de uma Estratégia Vencedora” 
O BES é actualmente o Banco com a maior taxa de crescimento do negócio de 
empresas, posicionando-se destacadamente como o segundo maior banco no segmento, 
com uma quota de mercado superior a 20%. A estratégia que serve de base a este 
crescimento resulta de uma abordagem a três níveis: enfoque no apoio ao investimento 
no quadro dos Programas de Apoio em vigor, tornando-se um banco de referência e 
líder em algumas áreas; reforço dos níveis de fidelização dos clientes actuais; e elevados 
níveis de captação de novos clientes.  
A área de Banca de Empresas do BES é hoje constituída por uma rede comercial 
totalmente dedicada aos Clientes-Empresa, a quem o BES oferece soluções financeiras 
especializadas, desenhadas à medida das suas específicas e reais necessidades.  
De facto, a estratégia que o BES tem prosseguido teve por base um processo de 
especialização da abordagem comercial ao seus Clientes, oferecendo hoje uma estrutura 
focalizada de apoio aos segmentos de Médias Empresas, Grandes Empresas, Corporate 
Internacional e Municípios e Institucionais.  
O presente e o futuro são globais e a inovação é cada vez mais um tema central 
nas empresas. O alargamento do conceito de mercado doméstico ao espaço Ibérico é já 
uma realidade, o número de empresas portuguesas com negócio e presença 
internacional encontra-se em clara ascensão e o crescimento dos mercados não europeus 
- em especial Angola e Brasil - é um facto.  
A recomposição do tecido empresarial evolui a passos largos, fruto da 
intensificação do ritmo de encerramento e constituição de novas empresas, o que se 
reflecte também numa maior dinâmica na transacção de Empresas (Fusões e 
Aquisições). Simultaneamente, assistimos a uma crescente apetência da banca 
(nomeadamente estrangeira) pelo mercado das Pequenas e Médias Empresas.  
Neste contexto, a área de Banca de Empresas do BES foi estruturada de 
forma a adaptar a sua estratégia a uma abordagem comercial focalizada, sendo 
cada um dos segmentos em que se subdivide concebido de acordo com as 
necessidades que advêm do percurso natural de crescimento das empresas e das 
novas tendências do mercado.  
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Assim, a área de empresas encontra-se hoje segmentada em dois grandes grupos: 
Empresas (Grandes Empresas, Corporate Internacional, Médias Empresas e Negócios) 
e Municípios e Institucionais. 
 
Fonte: www.bes.pt  
